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El objetivo de este trabajo fue identificar de forma técnica el problema latente, sus 
causas y efectos, así como el diseño de una propuesta que sirva como guía para que la 
organización pueda tomar las medidas pertinentes. Entre las conclusiones más relevantes 
de esta investigación podemos destacar que las falencias que presenta la comunicación 
organizacional están repercutiendo sobre la coordinación de las actividades dentro de la 
organización. La comunicación organizacional influye directamente sobre la baja 
productividad y el desarrollo organizacional de la empresa Grupo Textil Nuevo Milenio 
S.A.C. así como también en las actitudes de los trabajadores. Muchos de los trabajadores 
de la empresa conocen muy poco los tipos de comunicación que existen dentro de la 
institución, y califica como regulares los medios de comunicación interna y externa con los 
que cuenta esta. En cuanto al marketing mix la empresa no ha tomado en cuenta las 
estrategias que les falta conocer para la mejoría de su lanzamiento de producto en el 
mercado y poder ofrecer una buena publicidad, con un precio económico, en buscar otros 
lugares de distribución.  













The objective of this work was to identify technically the latent problem, its causes 
and effects, as well as the design of a proposal that serves as a guide so that the 
organization can take the pertinent measures. Among the most relevant conclusions of this 
research we can highlight that the shortcomings that the organizational communication 
presents are having an impact on the coordination of the activities within the organization. 
Organizational communication directly influences the low productivity and organizational 
development of the company Grupo Textil Nuevo Milenio S.A.C. as well as in the 
attitudes of the workers. Many of the workers of the company know very little about the 
types of communication that exist within the institution, and qualifies as regular the means 
of internal and external communication with which it has this. In terms of marketing mix, 
the company has not taken into account the strategies that need to be known in order to 
improve its product launch in the market and be able to offer good advertising, with an 
economic price, in search of other distribution sites. 












El presente trabajo de investigación se ha realizado en base a la problemática sobre la 
deficiente comunicación organizacional encontrada en la empresa grupo textil Nuevo 
Milenio SAC, con el objetivo de brindar una solución eficiente. Como se puede ver la 
problemática nace de la deficiente comunicación organizacional donde se manifiesta. 
Siguiendo los lineamientos metodológicos pertinentes, y teniendo en cuenta el 
esquema de tesis proporcionado por la Escuela de Postgrado, la tesis se divide en cinco 
capítulos. Además de sus respectivas conclusiones y recomendaciones. 
El Capítulo I está destinado al planteamiento del problema, el mismo que comprende 
puntos esenciales para la investigación tales como formulación del problema, general y 
específicos, el objetivo de investigación igualmente general y específicos, la justificación 
del estudio.     
En el Capítulo II consideramos tres elementos básicos: Los antecedentes teóricos, en 
los que consignamos las conclusiones esenciales a las que han llegado otros investigadores 
respecto a temas relacionados con la investigación que realizamos; el marco teórico, como 
sistema de temas ejes estrictamente relacionados con las variables de estudio. Considera 
los siguientes tópicos: Competencia docente dentro del cual se analiza el concepto, los 
fundamentos, los niveles y lineamientos de política educativa en la última década de 
nuestra historia; también tratamos sobre el desempeño docente, en el que analizamos 
minuciosamente el significado y la evolución histórica de la Gestión Administrativa y de la 
Gestión Educativa, así como los diversos enfoques que caracterizan a esta temática. 
Ampliando el universo teórico donde se desarrolla todo el trabajo de investigación, 





Concepto, las Características, los Objetivos y la Fundamentación de la Carrera Profesional, 
la Formación Profesional como Planes y Programas para Formar Profesionales, Formación 
Profesional y Mercado laboral y Formación Profesional de Profesores. También se adjunta 
la Definición de Términos Básicos. 
El tercer capítulo trata sobre el sistema de hipótesis, generales y específicas, así como 
la identificación y clasificación de las variables de estudio, se realiza la Operacionalización 
de las dos variables. 
El Capítulo IV trata y analiza todo el Aspecto Metodológico de la Investigación; se 
especifica el tipo de investigación, se especifica la estrategia para probar la hipótesis, se 
señala la población y muestra de estudio, así como se describe y explica los instrumentos 
que se han empleado para la recolección de datos. 
Finalmente, en el Capítulo V en resultados se presenta los cuadros y gráficos 
estadísticos con su respectiva interpretación, se describe el proceso de la prueba de 
hipótesis, la discusión de los resultados y la adopción de las teorías. 
Las conclusiones que como resultado de todo el trabajo de investigación desplegado 
demuestran la prueba de hipótesis que en este caso resulta aceptada en una relación de 
carácter positivo. Igualmente se formulan las recomendaciones respectivas para superar la 
















Capítulo I.  
Planteamiento del problema 
1.1. Determinación del problema 
En las empresas actualmente la comunicación organizacional ha sido uno de los ejes 
fundamentales para enfrentar los retos concernientes a expansión en los mercados, la 
globalización, la calidad y la competitividad. Ante estos retos la visión empresarial no solo 
debe estar sustentada en el paradigma de la economía, la  producción y administración sino 
también en el marketing mix  ya que ha marcado el accionar de las empresas. 
Desde esta perspectiva la comunicación organizacional se constituye en esencia y 
herramienta estratégica para los procesos de las relaciones humanas de la empresa con el 
entorno, la interacción con sus trabajadores, clientes, proveedores, medios de 
comunicación, competidores, distribuidores, inversionistas, organismos diversos y público 
en general.  En esta acepción se debe distinguir dos tipos de comunicación organizacional 
interna y externa.    
Con una buena comunicación organizacional, la forma de pensar y de actuar a nivel 





positivas, decisiones acertadas, soluciones de problemas y trabajo colaborativo. Es por eso 
que se debe aplicar estrategias para obtener una comunicación organizacional grata. 
Según contreras (2012),  la comunicación organizacional dentro de las empresas, debe 
tener en cuenta una serie de elementos a la hora de iniciar un proceso de comunicación, 
que influyan en la percepción, la personalidad, las emociones de cada individuo a su vez 
que aporten aprendizaje, satisfacción laboral, etc.  
Continuando con Contreras (2012),  en Sudamérica la comunicación organizacional 
busca definir la realidad de las empresas así como la identidad corporativa, por lo que esta 
se la define como el repertorio de procesos, mensajes y medios involucrados en la 
transmisión de información por parte de la organización; por tanto, no se refiere sólo a los 
mensajes, sino a los actos, al comportamiento mediante el cual todas las empresas 
transmiten información sobre su identidad, su misión, su forma de hacer las cosas y hasta 
sobre sus clientes. 
En las empresas el marketing mix  ha evolucionado en estos últimos tiempos donde 
cada organización o institución empresarial diseñan y llevan sus propias estrategias de 
venta, Para lanzar sus productos en el mercado al alcance del cliente; por lo tanto las 
empresas deberían enfocarse en mejorar la eficiencia de la producción, la distribución, 
Mejor calidad, mejor desempeño y las características más innovadoras. 
Según Kotler (2007), el marketing lo define como el proceso social y de gestión 
mediante el cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a 





Es por eso que el marketing mix es de suma importancia para el ámbito empresarial 
porque ayuda a mejorar su rentabilidad. 
Las estrategias de marketing mix  se enfocan en generar mejoras continuas al producto 
y se busca dar un mayor impulso a las ventas de los productos disponibles en el mercado, 
para lograr  mayores ingresos a la empresa con la finalidad de satisfacer las necesidades de 
todos los que laboran en la institución empresarial. 
Según gerencia y negocios.com (2010), menciona que el marketing mix se trata del 
uso selectivo de las distintas acciones del marketing para la consecución de los objetivos 
de venta de un producto concreto. Estrategia donde se utilizan las cuatro variables o 
elementos controlables; precio, producto, plaza o distribución y promoción, que una 
compañía regula para obtener ventas efectivas.  
Las instituciones empresariales deben recordar que no solamente se debe pensar en las 
ganancias económicas, sino también en el bienestar de sus clientes, la viabilidad de sus 
proveedores, en el bienestar de sus trabajadores y el bienestar económico de las sociedades 
en las que producen y venden. Muchos llaman a esto Marketing,  que son impulsadas por 
los valores.  
Las empresas deben equilibrar tres consideraciones al fijar sus estrategias de 
marketing: utilidades de la empresa, deseos de los consumidores e intereses de la sociedad. 
La empresa Grupo Textil Nuevo Milenio SAC, - Chorrillos, con 10 años de labor 
continua, tiene en su responsabilidad cumplir las metas de ventas de la línea de sus 
productos fabricados,  prendas de Vestir para varones, marca “OF ITALY RITZY” lo cual 
tiene  bastante acogida por los consumidores, donde se posicionó en todas las tiendas de 





Actualmente no logra las ventas estimadas como años anteriores, existen deficiencias 
en el proceso de producción, esto es por no tener  estrategias del marketing mix,  para la 
mejora de sus ingresos y  la falta de transmisión de una comunicación organizacional, ya 
que esto causa desorden, desanimo a los trabajadores,  perjudica el avance de la producción 
y es por eso que las tiendas realizan devoluciones de los productos por mal acabado, esto 
desmotiva al trabajador y disminuye la producción. 
Como también se realizan descuentos inadecuados a la empresa por rebaja de precios 
de 2 x1 por la venta que realizan las tiendas de Saga Fala bella. Y que esto perjudica a la 
disminución de utilidad en la empresa y también a los trabajadores. 
Dado estos problemas que existe, es necesario dar a conocer los mecanismos y la 
importancia de la comunicación organizacional que se debe tratar en el personal de la 
empresa, así de esta manera  motivaría a cumplir con sus actividades laborales 
satisfactoriamente. Y esto beneficiaría a la empresa en mejorar las ventas de sus productos 
aplicando las estrategias del marketing mix. Las 4 ps, producto, precio, plaza y promoción, 
con cada uno de estas variables la empresa será capaz de satisfacer las necesidades del 
cliente con un margen de rentabilidad que permitirá mantener una posición competitiva 
dentro del mercado. 
1.2. Formulación del problema 
1.2.1. Problema general 
Pg. ¿Qué relación existe entre la comunicación organizacional y el Marketing  Mix en la 







1.2.2. Problemas específicos 
Pe. 1. ¿Qué relación existe entre la comunicación organizacional interna y el marketing   
mix   en la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC - Chorrillos?  
Pe. 2. ¿Qué relación existe entre la comunicación organizacional externa y el marketing 
mix en la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC - Chorrillos?  
Pe. 3. ¿Qué relación existe entre la comunicación formal y el marketing mix en la empresa 
privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC - Chorrillos?  
Pe. 4. ¿Qué relación existe entre la comunicación informal y el marketing mix en la 
empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC - Chorrillos? 
1.3. Objetivos 
1.3.1. Objetivo general 
Og. Determinar la relación que existe entre la comunicación organizacional y el marketing 
mix en la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC- Chorrillos. 
1.3.2. Objetivos específicos 
Oe. 1. Determinar la relación que existe entre la comunicación organizacional interna y el 
marketing mix   en la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC – Chorrillos. 
Oe. 2. Determinar la relación que existe entre la comunicación organizacional externa y el 
marketing mix  en la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC – Chorrillos. 
Oe. 3. Establecer la relación que existe entre la comunicación formal y el marketing mix  en 





Oe. 4. Establecer la relación que existe entre la comunicación informal y el marketing mix  
en la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC – Chorrillos. 
1.4. Importancia y alcances de la investigación 
Este proyecto de investigación sirve para todos los empresarios  que se interesen en el 
tema estudiado, es importante analizar conceptos, estrategias y aplicaciones, para optar una   
comunicación organizacional interna y externa adecuada y no generar deficiencias en la 
planificación del marketing mix   de una determinada empresa.  
El propósito de este proyecto de investigación es dar a conocer las respuestas a todas 
las dudas e inquietudes de todas las personas que laboran en una empresa, pueda ser de 
gran ayuda para el funcionamiento del marketing mix en la empresa. 
Relevancia social: Es relevante porque demostró la relación que existe entre la 
comunicación organizacional y el marketing mix en la empresa privada Grupo Textil 
Nuevo Milenio SAC- Chorrillos, orientados a garantizar el cumplimiento de los procesos y 
los efectos en la mejora de la gestión empresarial, así como su desarrollo integral. 
Implicancias prácticas:La investigación ayuda a identificar dos aspectos importantes, 
entre la comunicación organizacional y el marketing mix que son claves para la mejora de 
del desarrollo empresarial y afrontar los desafíos de una sociedad futura en construcción. 
Valor teórico: Considerando la educación en el país tiene un sin número de 
necesidades y demandas, las mismas que nos plantean retos y desafíos para afrontarlas de 






Utilidad metodológica: El presente trabajo de investigación es un aporte y un 
antecedente para otros estudios que pretendan abordar estas variables desde el punto de 
vista científico. 
En cuanto a los alcances se tuvieron los siguientes: 
a) Alcance espacial-institucional: Chorrillos – Lima. 
b) Alcance temporal: actual (Año 2017) 
c) Alcance temático: Comunicación organizacional y el marketing mix. 
d) Alcance social: Grupo Textil Nuevo Milenio SAC- Chorrillos. 
1.5. Limitaciones de la investigación 
Las limitaciones que se encontraron en el presente trabajo de investigación: 
a. Dificultades en la aplicación de los instrumentos de recojo de información. 
b. Dificultad económica para solventar los gastos de aplicación y ejecución de la 
investigación.  
c. El tiempo empleado en obtener datos, y el desarrollo   de la   presente 
investigación   es muy limitado. 















Capítulo II.  
Marco teórico 
2.1. Antecedentes de la investigación 
2.1.1. Antecedentes internacionales 
Entre las investigaciones internacionales tenemos las siguientes: 
Santos A., (2011), de la Universidad Católica de Santiago de Guayaquil desarrollo tesis 
magistral “Análisis de una Estrategia de Comunicación aplicada al ámbito de las 
Universidades en la ciudad de Guayaquil, caso UCSG, decenio”. Su objetivo general es 
medir el nivel de impacto de las estrategias de comunicación empleadas por la UCSG 
durante el período 2001-2010. Su metodología, se diseñó con una estructura doble en la que 
se utilizarán procedimientos de investigación cuantitativa en un mínimo porcentaje ya que 
la mayor parte de nuestro estudio se orientará a procedimientos de investigación cualitativa. 
Se trata, indiscutiblemente, del estudio de un caso típico la UCSG, lo que nos llevará en 
algún momento a establecer comparaciones con otros casos del mismo nivel.  
El interés es marcadamente interpretativo-valorativo. Las entrevistas a profundidad, 
realizadas a los estudiantes que ingresaron a la UCSG en el periodo en estudio para 





credibilidad que se han logrado como resultado de las estrategias implementadas. Sus 
instrumentos, es la aplicación de encuesta con diferencial semántico, permitiría detectar los 
principales elementos problema en el manejo de comunicación de la UCSG.  
La triangulación, les permitirá contrastar datos con informaciones relevadas a través de 
entrevistas y grupos focales. Investigación documental, generada mediante cuadros 
estadísticos e información obtenida de la Universidad Católica de Santiago de Guayaquil. 
La muestra, se calculó de acuerdo a un porcentaje representativo de los estudiantes que 
ingresaron a la UCSG en el periodo 2001-2010. El estudio se ha realizado tomando como 
referencia 450 encuestas aplicadas Aleatoriamente en cada una de las 9 Facultades (50 en 
cada una) de la Universidad Católica de Santiago de Guayaquil. 
Villalobos F., (2015) de la Universidad Católica de Santiago de Guayaquil, desarrolló 
tesis de Maestría en Gerencia de Marketing “Plan de marketing del sello editorial “El Tucán 
Editores” de la empresa Ediciones Holguín S.A. para la ciudad de Guayaquil – Ecuador”. El 
Objetivo General es Desarrollar un plan de marketing para el sello editorial “EL TUCÁN” 
de la empresa Ediciones Holguín S.A. para la ciudad de Guayaquil – Ecuador. En 
consecuencia, el presente estudio se desarrolló bajo una metodología de investigación 
evaluativa, la misma que según Ortiz (2005) al contrario de muchas teorías de estudio 
donde excluyen a ciertos tipos de investigación, ésta permite relacionar las investigaciones 
descriptivas y explicativas, los cuales permitirán presentar tanto los resultados de la 
investigación como las razones y causas de los mismos. 
Por último, se determinó que el estudio es de campo ya que las herramientas de 
investigación aplicadas a los vendedores del sello editorial “El Tucán Editores” de Editorial 
Holguín S.A. y a los representantes de instituciones educativas de la ciudad se desarrollarán 





encuestas son aplicadas a 332 instituciones educativas de la ciudad de Guayaquil. 
Se aplicaron tres entrevistas a la fuerza de ventas del sello editorial “El Tucán 
Editores”. El tipo de muestreo que se empleó en el estudio es el Probabilístico Aleatorio, el 
mismo que según Baena (2009) se da cuando todos los elementos que forman parte de la 
población mantienen el mismo nivel de oportunidad de ser seleccionados para formar parte 
de la muestra. Además, el muestreo también ha sido de tipo estratificado, el mismo que 
acorde a lo expuesto por Vivanco (2005), se basó en usar información de elementos de la 
población divididos por estratos o grupos; por ejemplo, estratificados por nivel económico, 
ingresos, zonas geográficas, entre otros. En consecuencia, estos tipos de muestreo fueron 
seleccionados ya que, de las 2,415 instituciones educativas de la ciudad de Guayaquil, se 
pueden escoger aleatoriamente a 332, sin que al determinarlas esto influya en los resultados, 
debido a que todas poseen las mismas características que se requieren para la investigación. 
Como muestra el gráfico, no todas las instituciones educativas emplean obras literarias 
para fomentar la lectura en sus estudiantes; no obstante, son la mayoría de estas 
representadas por el 67% de las 332 instituciones sometidas a estudio, las que señalan que, 
si utilizan dicho recurso, consecuentemente se puede notar el gran mercado actual de la 
ciudad de Guayaquil que consumen obras literarias como requerimiento para la educación. 
Los resultados, permitieron conocer que más de la mitad de las instituciones educativas 
de la ciudad de Guayaquil solicitaron a sus estudiantes la adquisición de obras literarias, 
seguidas del 22% y 20% de las mismas quienes lo hacen de manera mensual y anual 
respectivamente, mientras sólo el 4% de las instituciones los solicitan por trimestre, esto 
muestra que, considerando el resultado más relevante, mínimo los estudiantes requieren 





Dado a que actualmente no es admitido que las instituciones educativas comercialicen 
los textos solicitados en la lista de libros de estudiantes, solo existió en los resultados un 9% 
de las instituciones que indicaron recomendar a los padres de familia adquirir los textos en 
la librería de su mismo centro educativo: El 49% y el 42% restante señaló que recomiendan 
dicha compra realizarla en los puntos de venta de los textos y las librerías externas 
respectivamente. En consecuencia, esto demuestra la importancia de considerar tanto a las 
librerías particulares y la los puntos de venta de los editoriales, como los principales canales 
de distribución de los libros. 
Los resultados del presente estudio permitieron determinar que el Editorial Santillana 
ha logrado acaparar más del 50% del mercado, en la actualidad representa el 55% de las 
preferencias de las instituciones educativas de la ciudad de Guayaquil. Seguido de 
Ediciones Holguín que es preferido por el 19% de las instituciones y el 16% quienes optan 
por Editorial Norma.  
Existen editoriales como Libresa SA, SM Ecuador SA y Edmundo que están creciendo. 
Como se evidencia en los resultados el 56% de las 332 instituciones educativas que 
participaron en la presente investigación, indicaron no conocer el sello editorial “El Tucán 
Editores” de Ediciones Holguín S.A., lo que representa más de la mitad de mercado y; en 
consecuencia, uno de los grandes problemas que obstaculizan el desarrollo e incremento de 
las ventas del sello. Es necesario ser más agresivos en las estrategias de ventas para mejorar 
el reconocimiento de los clientes potenciales. Del 44% de instituciones educativas que en la 
interrogante anterior señalaron si conocer el sello editorial “El Tucán Editores” de la 
empresa Ediciones Holguín S.A., el 54% lo consideran bueno, mientras sólo el 41% señalan 






Chuquimarca (2011) de la escuela politécnica del ejército, realizó una tesis nombrada 
“Plan Estratégico de Marketing para el Posicionamiento de la empresa Tradelogistic en el 
Ecuador” en la que presentó la siguiente Metodología: Exploratorio, Descriptivo. Esta 
investigación concluye que mediante la investigación realizada se pudo aclarar que las 
empresas que cuentan este tipo de sistemas de seguridad electrónica no se hallan del todo 
satisfechas con el producto y con el servicio que les presta su actual proveedor, por lo que 
con la aplicación de las estrategias, la empresa Tradelogistic extendería su participación en 
el mercado. 
Henao y Sierra (2013) Expresan un Plan de Mercadeo para el nuevo restaurante de 
Comida Mexicana en Medellín. Caso: Green Hot Chili Pepper, el objetivo además de 
generar utilidades, es lograr el posicionamiento y reconocimiento del restaurante, se 
estableció estrategia de comunicación estructurada que motive a las personas a visitar el 
restaurante. Se realizó un análisis de la situación actual de la empresa y el entorno, se llevó 
a cabo una investigación de mercados cualitativa para conocer los motivadores e inhibidores 
de los consumidores y una investigación de mercados cuantitativa para identificar algunas 
de las características de los compradores de comida mexicana. La implementación del plan 
tiene un costo de $6.450.000, con el cual se pretende aumentar las ventas en un 25% para el 
año 2013 y posicionar Green Hot Chili Pepper en el mercado. 
Cabrera y Bello (2013), en su tesis nombrada Plan de mercadeo del Restaurante de 
comidas rápidas “Cowy Sandwich & Parrilla” de Santiago de Cali para el año 2014, tiene 
como objetivo diseñar un plan de mercadeo con estrategias de promoción, producto, precio 
y comunicación que permitan reconocer a “Cowy Sandwich & Parrilla”. Para cumplir este 
objetivo se analizó la situación actual del restaurante, se investigó las necesidades del 





aplicaron a los clientes, a través de los resultados se propuso implementar tendencias 
culinarias sanas con amplia diversidad para abarcar todos los gustos creando un valor de 
marca en el cliente, representando en el alto nivel de conciencia y familiaridad. 
Vega (2014) en su investigación “Estrategias de marketing para la mejora del producto 
turístico Hotel Meliá Las Antillas en Varadero”. Cuba, presentó en su investigación que su 
objetivo principal fue trazar estrategias de marketing que beneficiaran al desarrollo de este 
producto turístico, a través de realizar un análisis crítico del estado actual de la ciencia sobre 
el marketing turístico y la evaluación del entorno interno y externo de la empresa aplicando 
técnicas de investigación comercial.  
Los métodos de investigación fueron: observación y entrevista, herramientas para la 
solución de problemas como la Tormenta de Ideas, Métodos de Expertos, Método del 
Coeficiente de Kendall y la Dócima Chi Cuadrado como método estadístico que ratifica la 
validación efectuada; las técnicas de investigación comercial como la Matriz BCG, la 
Matriz General Electric y la Matriz DAFO. Se consiguió determinar las potencialidades del 
establecimiento para ofertar su producto diversificado hacia determinados segmentos del 
mercado, para lo cual se plantea la implementación de diversas estrategias de Marketing. 
Calzado (2012), con su tesis titulada Plan de marketing internacional: caso práctico 
RMD” Universidad de León – España, Detalla que el objetivo que se pretende alcanzar con 
esta investigación es entender los cambios que tiene que afrontar la pequeña y mediana 
empresa española en la nueva sociedad global de las tecnologías y el conocimiento, 
haciendo ahínco en la importancia de la internacionalización como factor fundamental de su 
éxito y su futuro. Se tuvo que el 85 por ciento del total de empresas son pymes y su 
facturación equivale al 70 por ciento del Producto Interior Bruto, con lo que se tuvo el 





2.1.2. Antecedentes nacionales 
Roca S., (2012), de la Universidad Nacional San Cristóbal de Huamanga. Ayacucho, 
Relación entre la comunicación interna y la cultura organizacional de la Facultad de 
Ciencias de Educación de la Universidad Nacional San Cristóbal de Huamanga. 
Ayacucho, periodo 2009-II. 
Su problema general fue ¿Existe relación entre la comunicación interna y la cultura 
organizacional de la Facultad de Educación de la Universidad Nacional San Cristóbal de 
Huamanga Ayacucho, periodo 2009-II?  
Su objetivo general fue Analizar la relación entre la comunicación interna y la cultura 
organizacional de la Facultad de Educación de la Universidad Nacional San Cristóbal de 
Huamanga. Ayacucho, periodo 2009-II. 
Su metodología, de investigación fue correlacional con diseño transversal.  
Su muestra, fue de 100 docentes y 240 estudiantes seleccionados de manera 
sistemática. La técnica de recolección de datos fue la encuesta y los instrumentos, la escala 
de cultura organizacional y escala de comunicación interna. En el análisis estadístico de los 
datos se empleó la prueba Chi Cuadrado y el Coeficiente de Correlación de Pearson, que 
confirmó la relación altamente significativa entre la comunicación interna y la cultura 
organizacional según docentes (r = 0.494; p = 1.4 x 10-8) y estudiantes (r = 0.444; p = 1.6 
x 10-14). 
 Los resultados de la investigación determinaron que, el 59% de docentes señalan que 
la comunicación interna en la Universidad Nacional de San Cristóbal de Huamanga es 
ineficaz y su cultura organizacional desfavorable (58%). En conclusión, al 95% de nivel de 
confianza (1 - α), existe relación significativa entre las dimensiones de la comunicación 





Educación de la Universidad Nacional San Cristóbal de Huamanga. Palabras claves: 
Comunicación interna, clima organizacional, estudiantes, docentes. 
Suca R., (2012), Universidad Nacional Mayor de San Marcos, desarrolló tesis para 
optar el grado de magister “Relación del Marketing Estratégico Relacional Educativo en la 
calidad de la Gestión Pedagógica en las Instituciones Educativas de la Red 07 en la Unidad 
Gestión Educativa Local 05 en San Juan de Lurigancho - Lima 2009”. 
Su objetivo general, fue Determinar la relación del marketing estratégico relacional 
educativo con la calidad de la gestión pedagógica en las Instituciones Educativas de la 
RED 07 Unidad de Gestión Educativa Local 05 en San Juan de Lurigancho – Lima 2009.  
Su metodología, es una investigación no experimental de corte transeccional o 
transversal-correlacional, puesto que permitirá describir la relación entre las dos variables, 
“El marketing estratégico relacional educativo la calidad de la gestión pedagógica”. 
Sus instrumentos, de recolección de datos son para recopilar la información, se aplicó 
2 cuestionarios con 20 ítems cada uno, dirigida a los docentes por cada institución 
educativa, para ello se aplicó la escala de Likert, el mismo que tuvo como puntuaciones del 
1 al 5 y tuvo una duración de 20 a 25 minutos.  
Cabe señalar que el instrumento fue elaborado por su persona con el apoyo de su 
asesor Dr. Segundo Sánchez Sotomayor y puntos de vista de los jurados expertos. Se 
elaboró dos cuestionarios para docentes, para solicitar su opinión acerca del Marketing 
estratégico relacional educativo (20 ítems) y la calidad de la gestión pedagógica (20 ítems) 
en las instituciones educativas de la RED 07 (UGEL 05) en San Juan de Lurigancho – 
Lima. 
Que estaba constituida por 40 ítems en total. Y un cuestionario para directores que 






Su muestra, se determinó como y donde seleccionar los 209 docentes. Para ello se 
empleó el muestreo probabilístico estratificado “Estratificado”, en la medida que la 
población está dividida en sub - grupos de acuerdo a la institución educativa. 
Sus resultados, se evidencian que entre el marketing estratégico relacional educativo y 
la calidad de la gestión pedagógica existe una correlación positiva considerable en las 
instituciones educativas de la RED 07 (UGEL 05) en San Juan de Lurigancho. Existe una 
correlación positiva considerable entre las variables, de 0.795, para profesores y 0.800, 
para directivos, que indica un Marketing Estratégico Relacional Educativo Bueno. Por lo 
tanto, se establece que a mayor marketing estratégico relacional educativo mayor calidad 
de la gestión pedagógica. 
Avanto, R., (2013), de la Universidad: Pontificia Universidad Católica del Perú. 
Desarrollo la Tesis: Estrategias de marketing de servicios educativos para 
posicionamiento: caso: colegio en estudio.  
La conclusión de esta investigación analiza la problemática de una institución 
educativa privada, con el fin de conocer las estrategias de marketing de servicios 
educativos utilizadas para obtener un posicionamiento y, a la vez, determinar el mismo, 
pues sin este análisis, futuras estrategias podrían verse afectadas, lo cual repercutiría 
directamente en la gestión de esta institución. Por ende, el principal objetivo de la 
investigación es determinar si la Estrategia de Marketing Educativo utilizada para obtener 
el posicionamiento deseado fue eficaz. Y de este objetivo se desprenden otros: identificar 
el posicionamiento que se deseaba conseguir, describir la Estrategia de Marketing 
Educativo utilizada y, finalmente, identificar el posicionamiento actual de la institución. La 





balance entre lo requerido por los directivos de la institución, lo desarrollado 
estratégicamente y el resultado obtenido. Los resultados del análisis de la investigación 
indicaron que el colegio en estudio se encuentra posicionado con una metodología de 
enseñanza innovadora, y diferente a la educación tradicional. Asimismo, los padres de 
familia reconocen que esta pedagogía es capaz de hacer que los niños desarrollen una 
mayor creatividad, responsabilidad, independencia y seguridad en sí mismos. Las 
estrategias de marketing de servicios educativos utilizadas por el colegio en estudio fueron: 
Estrategia competitiva de Diferenciación y una Estrategia de Posicionamiento basado en 
atributos y beneficios. Finalmente, se concluyó que la Estrategia de Marketing de Servicios 
Educativos para Posicionamiento planteada por los directivos del colegio en estudio sí fue 
eficaz, ya que la meta principal, que era posicionar al colegio en estudio en base a su 
metodología de enseñanza, la cual ayuda a los alumnos a obtener aptitudes como; 
creatividad, seguridad en sí mismos, responsabilidad, autoestima e independencia; sí se 
logró. 
Mercado F., (1998), de la Universidad Nacional Agraria de la Selva (UNAS) 
desarrollo la Tesis: Marketing mix como estrategia de venta en las pequeñas empresas 
industriales de la Provincia de Satipo –Departamento de Junín.  
Su conclusión es el Marketing Mix como estrategia de investigación científica en 
modalidad de tesis, sostiene la importancia del producto, precio, plaza y promoción como 
estrategia de venta en las pequeñas empresas industriales, lo cual sustenta la hipótesis: “La 
falta de investigación de mercado origina el inadecuado desarrollo del marketing mix y 
como consecuencia el bajo nivel de venta en las pequeñas empresas”. El trabajo se realiza 
para desarrollar el marketing mix y los niveles de ventas en las pequeñas empresas 
industriales con la finalidad de maximizar las ventas y proponer a las pequeñas empresas 





Ramos Y., (2014), de la Universidad: Universidad de Huánuco desarrollo la Tesis: 
Estrategias de Marketing y su influencia en la captación de socios de la Cámara de 
Comercio e Industrias de Huánuco 2014.  
  La conclusión es la Pregunta que se plantea esta tesis es ¿de qué manera las 
estrategias de marketing influyen en la captación de socios de la Cámara de Comercio e 
Industrias de Huánuco? Los resultados obtenidos permiten visualizar que hay un nivel de 
significancia entre ambas variables. La teoría plasmada explica la importancia de diseñar 
estrategias de marketing, tal es así que gracias a ello se han descrito estas estrategias 
aplicadas en la Cámara de Comercio, cuyo objetivo es mejorar la captación de socios.  
El 50% de socios de esa institución tienen poco menos de 2 años, producto de que 
fueron afiliados gracias a promotores, recomendaciones que algunas otras empresas han 
hecho. Son muchas las razones que motivaron a los socios estar afiliados, entre ello es que 
la Cámara los representa gremialmente, les brinda servicios de asesoría, los capacita 
constantemente, entre otros. El 90% de socios considera que la membresía por la afiliación 
es justa, que de aumentar esta variable seguramente dejarían de ser socios de la Cámara de 
Comercio. La asesoría empresarial es el producto más importante dentro de la gama de 
servicios que ofrece esta institución. 91.4% de esta empresa considera que si hay mucha 
influencia del servicio en su decisión de estar afiliado, de no tener buenos productos 
(servicios) seguramente la Cámara sería poco atractiva. En la parte final de la presentación 
de resultados se hace una contrastación general de la hipótesis en el que se concluye que el 
81% de socios de la Cámara considera que si hay una influencia de las estrategias de 
marketing en el proceso de captación de socios, demostrado así, con la cantidad de 
empresas afiliadas en los últimos 20 años. La recomendación principal es que la Cámara 






Geldres (2014), en su tesis titulada La mezcla de ventas al detalle (6P) y el 
posicionamiento del Restaurante Antojitos Grill en la Ciudad de Huamachuco Universidad 
Nacional de Trujillo. Esta investigación recogió los resultados aplicando muestreo 
aleatorio simple dado que conocía la población de 2 000 clientes y una muestra de 92 
clientes, se aplicó encuesta lo que permitió analizar la relación entre ambas variables. Sus 
fortalezas son la variedad de platos, buena sazón y la publicidad boca a boca que hacen los 
clientes, su gran debilidad es la baja efectividad de campañas publicitaria, además se ha 
observado fortalezas son liderazgo del restaurante, nivel de preferencia, recordación del 
cliente y recomendación a los demás. Se confirma la validez de la hipótesis que establece 
que la mezcla de ventas al detalle (6P) influye de manera favorable en el posicionamiento 
del Restaurante, no obstante, se requieren acciones para mejorar y como recomendaciones 
se da la necesidad de contar con un local propio, realizar promociones y descuentos, 
publicidad y mejorar la presentación de su personal. 
Palomino (2014), con su tesis Estrategias de comunicación de marketing para 
fidelizar a los socios de la Asociación de Hoteles y Restaurantes y Afines La Libertad en la 
ciudad de Trujillo. Universidad Privada Antenor Orrego – Trujillo. Este trabajo estuvo 
orientado a establecer las estrategias de comunicación de marketing óptimas para fidelizar 
a los socios de la Asociación de Hoteles Restaurantes y afines La Libertad. Consto de dos 
muestras, la primera con 95 socios y la segunda con 09 directivos de la asociación, 
utilizando un cuestionario estructurado por 30 ítems aplicados a los socios, y una guía de 
preguntas de 13 ítems aplicada a los directivos. Como resultado de esta investigación se 
mostró que las estrategias que utiliza para relacionarse con los socios son, el marketing 
directo y marketing interactivo. Así también se obtuvo como resultado que el grado de 






Mostajo, Pérez y Tacuri (2014) en su tesis titulada Estrategia de marketing para la 
promoción del destino turístico en Perú Kuélap y la ruta Chacha. Universidad Peruana de 
Ciencias Aplicadas – UPC. En esta investigación se propone un Plan de Marketing para la 
promoción y difusión del destino Turístico en el Perú: Kuélap y la Ruta Chacha - Perú. Ya 
que estamos en un país que explota el turismo cultural y lleva algunos años de desventaja 
frente a otros países de Latinoamérica. La obtención de información cualitativa y la 
obtención de datos históricos que logró el crecimiento permanente de la demanda turística 
en el Perú, también se realizó proyecciones de demanda turística bajo dos contextos: 
El primero con información del número de visitas a la Ciudadela de Kuélap, y el 
segundo como un porcentaje de las visitas a Machu Picchu, referente del turismo cultural 
en el país. Y para lograr un eficaz desarrollo del turismo cultural se tiene en cuenta el 
segmento objetivo. Para ello, se utiliza la segmentación por beneficios, se logra mejores 
resultados, ya que los consumidores dan mayor importancia a los atributos que consideran 
que mejor satisfacen sus necesidades. 
Chávez (2011). con su tesis denominada  
Implementación de Marketing para incrementar las Ventas en la Panificadora Santa 
Elena S.A.C – Trujillo. Presenta una metodología de la investigación descriptiva. Se 
muestra que el consumo per cápita en el país borda los 40 kilos con tendencia a seguir 
creciendo. Este crecimiento se debe a que ha reduciendo la informalidad en el sector 
panificador y además, a las mayorías ofertas en variedad y calidad de panes en todos los 
puntos de venta, donde los productos se venden a distintas horas y para distintos gustos. 
Como en toda actividad productiva, el uso de la tecnología es una herramienta necesaria 
para ampliar la producción industrial, el arte innato de los expertos panificadores, y serán 
ellos quienes brinden la satisfacción a los paladares. Es por esto que se requiere un Plan de 





preferencias de los clientes, seguido de una programación y desarrollo del producto 
mediante una fijación de precios identificando los canales de distribución y logística para 
su posterior comunicación integral a través de publicidad, comunicación e imagen, 
relaciones públicas (RR.PP.), Marketing directo, promoción, etc. 
Tuesta N., (2010), desarrolló La tesis de titulada “Autoevaluación de la calidad de la 
comunicación organizacional interna en la institución educativa Santo Toribio de 
Mogrovejo Chiclayo-Perú”. La muestra realizada fue de 37 personas, que equivale a un 
93% del total de trabajadores de la institución educativa. En cuanto a los resultados de la 
autoevaluación, un 62% del personal encuestado manifiesta estar totalmente de acuerdo, en 
que debe existir y difundirse los documentos de gestión en la Institución Educativa, ya que 
dichos documentos, son los que encaminan el trabajo y cumplimiento de los objetivos 
institucionales. Además, el personal (50%) manifiesta estar en desacuerdo sobre los 
mecanismos efectivos de toma de decisiones, de información y de comunicación, 
establecidos y practicados por los actores educativos. Así mismo, un 76 % de los 
encuestados están totalmente de acuerdo en que se debe mantener una comunicación más 
efectiva y asertiva, para mantener buenas relaciones interpersonales en la institución 
educativa. Se obtuvieron como conclusiones que, la autoevaluación permitió recoger 
información relevante, sobre aspectos de una organización educativa, con participación de 
los agentes involucrados, que conllevaron a una reflexión sobre los resultados para plantear 
estrategias de mejora. Así mismo, los resultados demuestran que hay que mejorar en varios 
aspectos de gestión de la comunicación organizacional interna, como, por ejemplo: En la 
comunicación e información de los documentos de gestión, sobre los mecanismos efectivos 
de toma de decisiones, de información y de comunicación, establecidos y practicados por 






2.2. Bases teóricas 
2.2.1.  La comunicación  
2.2.1.1. Concepto. 
Según Bobbio (1992), es el intercambio de mensajes entre los seres vivientes, pasa de 
una a otra persona. Comunicar es pues transmitir energía, calor humano sentimientos, ideas 
consultar, ordenar algo, relacionarse con otras personas. En el plano psicológico la 
comunicación es inicialmente oral-auditiva, pero puede ser gestual, mímico-visual y digito-
táctil. Hay muchas personas que hablan con las manos, dando abrazos estrechando la mano 
o palmeando a sus interlocutores.  
2.2.1.2. Concepto de comunicación organizacional. 
Según Lam (2013), relacionó entre el significado de la palabra comunicación en latín y 
lo que resulta de ese proceso definiéndolo de la siguiente manera: “Comunicación es poner 
en común gustos, ideas, acciones, etc., que persigue, sobre todo, escuchar y aprender de los 
públicos, para luego compartir”.  
En las organizaciones, el estudio de la comunicación se ha convertido en motivo de 
numerosos análisis no solo en lo referente al proceso de interacción entre sus integrantes 
sino también en la influencia que la construcción de los mensajes de una organización va a 
tener en los diferentes públicos que conforman su entorno. Por lo tanto, se hace necesario 
determinar qué elementos influyen en la comunicación organizacional, a quiénes se dirigen 
los mensajes que se construyen, cuál es la importancia o cómo van a aportar esos mensajes 
a la construcción de una imagen favorable de la entidad que los emite. Una vez que se ha 






Según Irene Trelles (2001), Por organización se entiende que es, todo tipo de 
agrupación de personas unidas por un interés común, cuyos fines han de estar definidos 
con precisión y compartidos de una manera colectiva. Pueden diferir en dimensiones y 
propósitos tanto como lo demande la naturaleza del objetivo que las une, y tratarse de 
grandes empresas o instituciones, asociaciones gremiales, o grupos más pequeños, fábricas, 
cualquier tipo de centro, con fines lucrativos o no.  
Según Adela de Castro (2013), La comunicación organizacional es aquella que 
establecen las instituciones y forma parte de su cultura o de sus normas. En las empresas 
hay una tendencia a no compartir, a no comunicarse, porque erróneamente se piensa que la 
información es poder; así, algunas personas piensan que retener la información los deja en 
una posición superior, privilegiada; creen que si sueltan la información se verán en 
desventaja frente otros. Ante todo, esto no es poder: es inseguridad. Debido a ello, guardar 
la información para nosotros irá en detrimento de la empresa, no de los demás. Esta actitud 
expresa una gran falta de confianza en sí mismo. 
Dentro de las organizaciones existe un ansia insaciable de los empleados por conocer 
el mayor número de información, así que cuanto mayor es la comunicación, la sensación 
de ansiedad disminuye y se pierde menos tiempo. Además, se evitan los ruidos (chismes, 
cuentos, tergiversaciones por conocer los cuentos incompletos, etc.); todos estos se 
conocen como rumor. Por esto es preciso que en las comunicaciones dentro de la 
organización le demos un espacio para poder hablar más delante sobre ellos, pues mal 








2.2.1.3. Clases de comunicación organizacional. 
2.2.1.3.1. Comunicación organizacional interna. 
Según Formanchuk (2010), Una comunicación interna implica que la empresa le 
brinde al personal un amplio acceso a la información. Una comunicación interna requiere 
un modo de organización participativo, más plano, donde la interacción no está 
encorsetada por jerarquías clásicas ni trayectorias unidireccionales. Donde los roles, tareas, 
fronteras, liderazgos e intercambios también se flexibilizan y dinamizan, donde el centro y 
la periferia es contingente, situacional o directamente evaporado bajo un modelo de red de 
interacciones. 
2.2.1.3.2. Tipos de comunicación organizacional interna. 
La comunicación puede tener varias clasificaciones, de acuerdo al grado de interacción 
podemos encontrar: 
- Comunicación directa: Es la desarrollada entre el emisor y el receptor de forma 
personal, cara a cara.  
- Comunicación indirecta: Es aquella basada donde la comunicación se realiza a 
través de una herramienta o un medio, ya que el emisor y el receptor no están en 
el mismo espacio.   
2.2.1.4. Comunicación organizacional externa. 
Según Saladrigas (2006), La comunicación externa, es como su nombre lo indica 
aquella que la organización establece con los públicos externos, es decir, se trata de la 





entorno externo, de manera particular, o de manera general, como la representación de un 
todo.  
El decreto No. 281 del Comité Ejecutivo del Consejo de Ministros, artículo 687 
plantea que la comunicación externa es un proceso fundamental para lograr vínculos con la 
sociedad, mediante ella se ofrecen las bases para que se conozca la razón fundamental de la 
empresa u organización superior de dirección y los resultados de su gestión. 
Según Sánchez, (2005), considera a la comunicación externa como "el proceso que se 
establece entre la empresa y el conjunto de la opinión pública, para informar sobre diversos 
aspectos de la vida empresarial, que podrían afectar o ser de interés para la sociedad en 
general". 
Según Bartolí, (1992), entiende la comunicación externa como un proceso que 
consiste en vehicular información o contenidos informativos desde la empresa u 
organización empresarial hacia el conjunto de la opinión pública a través de los medios de 
comunicación social. 
2.2.1.5. Tipos de comunicación organizacional externa. 
Según Bartolí, (1992), establece como la tipología más adecuada de la comunicación 
externa lo siguiente: 
- Comunicación externa operativa. Es aquella que se realiza para el 
desenvolvimiento diario de la actividad empresarial, se efectúa con todos los 
públicos externos de la compañía: clientes, proveedores, competidores, 





- Comunicación externa estratégica. Tiene por finalidad enterarse de los posibles 
datos de la competencia, la evolución de las variables económicas, los cambios en 
la legislación laboral, etc., que pueden ser relevantes para la posición competitiva 
de la empresa. 
- Comunicación externa de notoriedad. Su finalidad es mostrar a la empresa como 
una institución que informa dando a conocer sus productos, mejorar su imagen, etc. 
Las formas de darlo a conocer serían mediante la publicidad, promoción, 
donaciones, patrocinios, etc. 
Una empresa productora de determinados bienes, dependerá de otras empresas que le 
suministran materias primas, servicios o información, o le comercializan sus productos, 
además de otras organizaciones públicas, municipales o del estado. 
Kreps (1990), "Estas organizaciones e individuos con los cuales tienen contacto 
directo los representantes de la organización, se conocen como entorno relevante de la 
organización. La comunicación externa permite a los miembros de la organización 
coordinar sus actividades con los de su entorno relevante".  
2.2.1.6. Tipos de comunicación organizacional 
Por otra parte, ante todo hay que saber diferenciar el tipo de comunicación que se 
establece dentro de una empresa. Por tanto, en las organizaciones pueden existir dos tipos 
de comunicación: Formal y la informal. 
2.2.1.6.1. Comunicación formal 
Según Adela de Castro (2013), Es estructurada en función del tipo de organización y 





conocidos en el ámbito de las empresas está el memorándum – correspondencia escrita, 
entre departamentos; las reuniones con agenda escrita y entregada previamente, el correo 
electrónico a través de computadoras en intranet, entre otras. 
La considerada comunicación formal en las organizaciones tiene direccionalidad, lo 
cual indica la importancia o intencionalidad de la misma y se ha clasificado en: 
a. Comunicación descendente 
Según Adela de Castro (2013), De la dirección o gerencia hacia el personal. 
Generalmente la constituyen comunicaciones institucionales de la empresa como normas, 
procedimientos, reglamentos, etc. pero en muchas ocasiones son inadecuadas, hasta el 
punto que se tiene como lugar común en las empresas la expresión de los empleados “los 
de arriba no tienen ni idea de lo que sucede aquí abajo”. 
b. Comunicación ascendente 
Según Adela de Castro (2013), Del personal hacia la dirección, gerencia o presidencia 
de la empresa. Esta es fundamental, pues les da a las directivas de la empresa una visión 
del clima laboral existente, que puede ayudar a aclarar malos entendidos, rumores o 
incomunicaciones.  
c. Comunicación horizontal 
Según Adela de Castro (2013), Entre el personal de igual jerarquía o pares. Esta es 
necesaria para la buena coordinación e integración de los departamentos de las empresas y 
las funciones que desempeñan dentro de su engranaje. Se hace absolutamente necesaria 






d. Comunicación diagonal 
Según Adela de Castro (2013), Entre miembros de departamentos diferentes que se 
cruzan, no necesariamente cubriendo la línea de forma estricta; por ejemplo, contraloría 
solicita urgente a la gerencia de recursos humanos la nómina de la institución, el encargado 
de la nómina se la hace llegar de forma directa. 
También se pueden dar otros tipos de comunicación dentro de la formal. Como son la 
comunicación visual y gestual, oral y escrita. 
¿Entonces por qué casi todos los procesos de comunicación en una empresa se centran 
en la comunicación verbal y escrita? 
Solo un 17% de las comunicaciones verbales y escritas, en si mismas, tienen un 
impacto relativo en las comunicaciones organizacionales. 
e. Comunicación visual: todo entra por los ojos. 
Según Adela de Castro (2013), La primera comunicación que establecemos es acerca 
de nosotros mismos, como somos físicamente, como nos vestimos, que postura adoptamos, 
la manera como caminamos, el movimiento de nuestros brazos, así que debemos empezar a 
visualizar conscientemente todo esto. 
La comunicación visual transmite todo tipo de información a nuestro alrededor; es otro 
lenguaje adicional que debemos aprender a manejar, puesto que avisa a nuestro 
interlocutor: estado de ánimo, actitud, confianza, gustos, seguridad, manejo del tema, etc. 
Por otra parte, el mundo globalizado nos lleva a mantener contacto profesional con 





este el caso, se informe primero sobre las maneras y lo que es políticamente correcto en 
otras latitudes antes de cometer algún error.  
Por ejemplo, en una comida de trabajo con ejecutivos árabes asegúrese de tomar 
siempre los alimentos con su mano derecha (nunca la izquierda, que es considerada 
impura). 
El saludo es importante cuando se trata de establecer una primera impresión con las 
personas en una reunión, pero, MUCHO CUIDADO, aunque saludar con un apretón de 
manos está cada vez más globalizado, en diversos países existen protocolos sociales que 
deberá conocer de antemano; como por ejemplo, en España es muy importante saludar con 
un beso en cada mejilla; en Japón, con su tradición milenaria, todavía prevalecen los 
saludos sin contacto físico, solo con una leve inclinación de cabeza hacia la persona que se 
saluda se demuestra el respeto que se siente hacia ella. 
f. Comunicación oral: o la efectividad de la boca a boca. 
Según Adela de Castro (2013), La comunicación oral nos da una riqueza de 
información adicional que no nos proporciona la escrita: los tonos de voz, los titubeos, las 
palabras sobreentendidas, lo que dejamos sin concluir, etc. Todo ello aunado al lenguaje 
gestual. 
En muchas organizaciones los directivos prefieren hacer recorridos personalmente 
para poder entrar en contacto directo, cara a cara, con sus subalternos; este tipo de 
comunicación oral (aunque en principio de carácter informal) puede ser de gran ayuda para 
resolver problemas de comunicación que se estén presentando en la empresa. Por otra 
parte, son ejemplo de comunicaciones orales formales, las reuniones de trabajo, la 
presentación de informes, las juntas y las videoconferencias, en las que es importante la 





g. Comunicación escrita: el valor de la palabra 
Según Adela de Castro (2013), La comunicación escrita es la que permite dejar 
constancia de ciertos hechos; así mismo, es útil para establecer y norma tizar las políticas 
de la empresa, evita equívocos o sobreentendidos (muy normales en la comunicación oral 
informal), etc. 
Dentro de las comunicaciones escritas de una empresa podemos, encontrar desde el 
correo electrónico y el informe, hasta el power point o prezi. 
Una de las comunicaciones escritas más comunes es el correo electrónico. Algunos 
optimistas dicen que se alcanzan a mover por la red unos sesenta mil millones de correos 
electrónicos diarios. Por otra parte, algunos ejecutivos y directores de empresas pueden 
invertir de dos a cuatro horas diarias en leer una de las comunicaciones entre más comunes 
es el correo electrónico. Algunos optimistas dicen que se alcanzan a mover por la red unos 
sesenta mil millones de correos electrónicos diarios.  
Por otra parte, algunos ejecutivos y directores de empresas pueden invertir de dos a 
cuatro horas diarias en leer sus correos, ingente cantidad de tiempo cuando la jornada 
laboral es de apenas ocho horas al día. Así las cosas, el correo electrónico institucional se 
usa para fines empresariales, pero también para esparcimiento personal. 
2.2.1.7. Comunicación informal 
Según Adela de Castro (2013), Este estilo de relaciones está basado en la 
espontaneidad, no en la jerarquía; surge de la interacción social entre los miembros y del 





lazos afectivos con las personas que nos rodean en el trabajo. La comunicación informal 
puede beneficiar o perjudicar a las empresas, según como se emplee. 
Por una parte, puede ser positiva, porque ayuda a la cohesión del grupo y a dar 
retroalimentación sobre diferentes aspectos del trabajo realizado. 
Por otra parte, puede ser negativa, porque los rumores, chismes o cotilleos son 
distorsionadores de la productividad y no ayudan; solo demoran y perjudican a las 
personas y a la organización en la que trabajan. 
Según Horacio Andrade (2005), Es la que utiliza la red no oficial de relaciones 
interpersonales. Generalmente se da de boca en boca y se le suele conocer como “radio 
pasillo”; termino que resulta muy gráfico para entender su naturaleza. 
Interpersonal-intragrupal-intergrupal-institucional. 
La comunicación interpersonal: es en términos generales, la que se da entre dos o más 
individuos de la organización. 
La comunicación intragrupal: se genera entre las personas que pertenecen al mismo 
equipo de trabajo. 
La comunicación intergrupal: esto, se da entre los miembros de diferentes equipos de 
trabajo. 
La comunicación institucional: es la que se establece entre la organización como un 







2.2.1.8. Problemas de comunicación organizacional 
Según Guzmán Paz (2012); El proceso comunicativo es complejo. Dentro de las 
organizaciones, el proceso de comunicación es más dinámico y práctico, y esto puede 
generar diversos problemas, entre los más importantes se encuentran los de nivel técnico, 
semántico y de influencia. Así como también, los de lenguaje, de filtración y de 
percepción, que se perciben de igual manera en cualquier organización.  
En la comunicación organizacional se muestran las consecuencias que estos problemas 
pueden causar, y la oportunidad que tiene la organización para convertir ese problema en 
una solución. 
Según Vanessa Guzmán Paz (2012); los problemas de la comunicación organizacional 
se dividen en los siguientes aspectos: 
Técnicos 
En general, en la comunicación se pueden producir problemas en tres niveles 
diferentes: técnico, semántico y de influencia. Los problemas técnicos inciden 
especialmente a la fidelidad con que la información se transmite desde el emisor hasta el 
receptor. Estos problemas se pueden presentar en todas las formas de comunicación, ya sea 
por ejemplo, en el lenguaje escrito (símbolos discretos), en la transmisión telefónica a 
radiofónica (señal variable), o en la televisión (imagen bidimensional variable). “Entre las 
dificultades de orden técnico que existen en la comunicación, se encuentran el feedback, 
las dificultades en la semántica y en el contexto”.  
El feedback es una parte importante del proceso de comunicación, sin embargo, si se 





emisor como el receptor, se resisten a examinar la información que se transmiten 
mutuamente, entonces si no entienden correctamente lo que el otro desea transmitir, esto 
ocasiona una ruptura en la comunicación. El contexto en el que se desarrolla la 
comunicación debe ser idóneo, ya que entre más obstáculos existan en la transmisión del 
mensaje, mayor será la dificultad para llegar al receptor, esto provoca una interpretación ya 
sea adecuada o inadecuada. 
Semánticos 
Los problemas semánticos se refieren a la interpretación del significado por el 
receptor, comparado con el significado que el emisor quiso dar a su mensaje. Se trata de 
una situación de amplio alcance y muy complicada, incluso en el caso de que los limitemos 
a problemas sencillos de lenguaje hablado, esta dificultad puede ser reducida a límites 
razonables mediante explicaciones, pero nunca desaparecerá por completo. Dichas 
explicaciones probablemente no serán más que aproximaciones a las ideas que se tratan de 
exponer, pero estas aproximaciones resultan inteligibles si son hechas en un lenguaje que 
ha llegado a ser razonablemente claro mediante el uso. “Las dificultades en la semántica se 
refieren al significado de las palabras. En definitiva, si el código empleado para difundir el 
mensaje es un idioma, no es extraño que una mala utilización semántica pueda producir 
distorsiones en la comunicación”. 
De efectividad 
Los problemas de la influencia o la efectividad radican en la medida en que el 
significado transmitido al receptor da lugar por su parte, a la conducta que nosotros 
deseamos de él. A primera vista, quizá parezca muy limitado el pretender que el único 





adoptamos una definición de conducta razonablemente amplia, veremos claramente que la 
comunicación, o bien afecta a la conducta, o bien carece de todo efecto comprobable o 
discernible. Podríamos sentirnos inclinados a pensar que los problemas técnicos radican 
únicamente en los detalles de ingeniería para lograr un buen sistema de comunicaciones, 
mientras que la mayor parte del contenido filosófico de los problemas de comunicación 
reside en los problemas semánticos y de efectividad. 
Filtración 
Se refiere a la modificación de los mensajes conforme pasan por cada eslabón de una 
cadena ascendente de transmisores, de forma que se adecúen a lo que se cree que los 
destinatarios desean percibir. Cuando una información debe recorrer varios niveles 
jerárquicos hasta el director general, en cada uno se puede introducir alguna matización o 
recorte para que el mensaje no sea tan crudo o tan negativo, y las consecuencias no afecten 
severamente a quienes ocupan la estructura de mando por la que circula.  
El procedimiento es muy típico en el campo de la política, sobre todo en regímenes de 
tipo autoritario. Pero porque se mencione menos en el caso de las empresas no puede 
suponerse que sea infrecuente. Sin duda una cultura empresarial de poca tolerancia al 
conflicto y al riesgo, asociada generalmente a direcciones más inspiradoras de temor que 
de confianza o que no quieren problemas, facilita la filtración. 
Percepción selectiva y defensa 
La percepción selectiva se relaciona con la dificultad o incluso incapacidad de ver la 
realidad ajena a los propios antecedentes, intereses y experiencias. Una empresa puede 
hundirse por la “miopía” de sus dirigentes para detectar las condiciones medioambientales 





nos ha ido bien así y nos seguirá yendo” puede revelar una incompetencia para percibir el 
auténtico panorama de riesgos y oportunidades al que la corporación ha de enfrentarse para 
sobrevivir. A veces subyace a este problema la inseguridad y el temor a enfrentarse a lo 
nuevo y desconocido. A nivel interno, un caso de percepción selectiva de consecuencias 
potencialmente serias es el localismo de los departamentos o secciones, que les impide ver 
más allá de sus problemas e intereses particulares e, incluso les mueve a contemplar a los 
otros como competidores y enemigos, en detrimento de la integración imprescindible 
relacionada con una visión global de la empresa. La percepción selectiva se contradice con 
la visión amplia, libre de prejuicios, globalizadora, imaginativa y flexible que cada vez se 
requiere más para el buen ejercicio de la dirección. 
Lenguaje 
Dos factores que influyen en el lenguaje que utiliza cada persona, y en la 
interpretación que les da a las palabras, son los antecedentes culturales y la educación, por 
esta razón, las palabras tienen un significado diferente para cada persona. Los empleados 
en una organización tienen diferentes procedencias. Así, los grupos de empleados en 
departamentos tienen especialistas que crean sus palabras propiamente técnicas. En las 
grandes organizaciones, los miembros se encuentran dispersos de forma geográfica, y 
operan en países diferentes, y las personas de cada lugar utilizan términos característicos 
de su región.  
“La existencia de niveles verticales también causa problemas de lenguaje” por 
ejemplo, se han descubierto diferentes significados de palabras, a diversos niveles de la 
administración, así los directivos mencionan la necesidad de incentivos y cuotas, sin 
embargo, estos términos suponen una manipulación y originan resentimiento entre los 





En resumen, se puede decir que, aunque las personas hablen el mismo idioma, no se 
utiliza de forma uniforme. Si tuviéramos conocimiento de la manera en que cada persona 
altera el lenguaje, serían mínimos los problemas de comunicación, sin embargo, los 
miembros de una organización no conocen los cambios lingüísticos que han hecho con 
quienes se comunican; los emisores, en general suponen que los términos y las palabras 
que usan significan lo mismo para el receptor que para ellos, pero comúnmente esto es 
incorrecto. 
2.2.2. Marketing Mix 
2.2.2.1. Concepto.  
Según Mesonero y Alcaide (2012), el marketing como tecnología de la gestión cuya 
estructuración y consolidación es relativamente reciente, ha sido objeto de profundos 
cambios durante las últimas décadas. Esta evolución ha hecho que cambiase, incluso, su 
propia conceptualización. 
La concepción más antigua que conocemos decía (aunque, con otras palabras) que: 
Marketing es la organización de las actividades a realizar con el propósito de satisfacer 
eficazmente las siguientes interrogantes: ¿a quién, donde, cuando, a través de quién y por 
qué vías vender? 
Una concepción más reciente, atribuida a Philip Kotler decía que: “El Marketing es 
una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del 
hombre por medio de los procesos de intercambio, produciendo beneficios para la 
empresa”. 
La American Marketing Association (AMA) propuso en 1985 la siguiente definición: 





promoción y distribución de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que 
satisfagan los objetivos de los individuos y de las organizaciones”. 
2.2.2.2. Concepto de Marketing Mix. 
Según Bigné, Alcañiz, Xavier Font Aulet, Luisa Andreu Simó (2000), dice que el 
Marketing Mix es solo un componente del marketing, y también suele denominarse 
marketing operativo. Está enfocado al diseño y ejecución del plan de marketing, es decir, 
centrado en la realización de la estrategia previamente planteada. Su horizonte temporal de 
actuación se limita al corto y medio plazo, y sus acciones se ven restringidas por el 
presupuesto de la organización. 
Según Bourden, Las variables desarrolladas en el marketing fueron 12 en sus orígenes: 
Planeación del producto, Precio, Marca, Canales de distribución, Personal de Ventas, 
Publicidad, Promoción, Empaque, Exhibición, Servicio, Distribución e Investigación. 
Como es de conocimiento público, el mundo del marketing no es estático y como la 
sociedad en sí, siempre se mantiene en constante evolución, es así que a fines de los 50, 
Jerome McCarthy, profesor de Marketing en la Michigan State University, condensó estas 
variables a solamente 4, las cuales se conocen actualmente como las “cuatro pes” del 
Marketing o Marketing Mix. Producto, precio, distribución o plaza y promoción. 
2.2.2.3. Las cuatro pes del marketing mix.  
1.- Producto: 
Según Stanton (1992), el producto es “un conjunto de atributos tangibles e intangibles, 
que incluyen el envase, el color, el precio, la calidad y la marca, más los servicios y la 





persona o una idea”. Y sigue diciendo: “Por lo tanto, en esencia, los consumidores 
compran algo más que un grupo de atributos físicos. Adquieren la satisfacción de sus 
deseos bajo la forma de los beneficios del producto”. 
Según Kotler (1992), “Un producto es algo que puede ser ofrecido a un mercado con 
la finalidad de que sea adquirido utilizado o consumido, con objeto de satisfacer un deseo o 
una necesidad”. 
Según García Sánchez (2008), dice que hay muchas formas de influir en la demanda 
por medio de acciones relacionadas con el producto, como cambios en el envase, 
ampliación de modelos y formatos ofertados, desarrollo de otras aplicaciones, ampliación 
de prestaciones, etc. 
2.- Precio: 
García Sánchez (2008), No cabe la menor duda de que lo que se haga con el precio de 
un producto o un servicio puede tener una enorme influencia en que se venda más o 
menos. 
 Por eso las empresas trabajan con descuentos, personalización de precios, ventajas por 
volumen o por pronto pago, precios de lanzamiento, determinación de umbrales 
psicológicos, etc. 
Para elaborar el precio debemos determinar el costo total que el producto representa 
para el cliente incluido la distribución, descuentos, garantías, rebajas, etc. 
Definir el precio de nuestros productos, nos permitirán realizar las estrategias 





dirigimos. Se debe tomar en cuenta que el precio también reflejará el valor monetario que 
tiene el producto para el consumidor. 
3.- Plaza o Distribución: 
García Sánchez (2008), dice que la misma presencia del producto en un lugar 
determinado donde puede adquirirse contribuye a que se lo compre.  
Por eso en marketing se trabaja también para definir los canales donde se han de 
distribuir los bienes. La manera de presentarlos la estructura de dichos canales, formas de 
cooperación con los mismos. Etc. 
Esta variable nos hablará de cómo llega el producto hasta el cliente. Debemos definir 
en este caso: ¿Dónde se comercializará el producto o el servicio que se está ofreciendo? en 
el caso de un producto ¿será distribuido al por mayor o al por menor? Estos detalles deben 
estudiarse cuidadosamente, ya que, al definir la plaza, determinaremos que tan fácil es 
adquirir el producto o el servicio para el cliente. 
4.- Promoción: 
García Sánchez (2008), dice que todo lo que se hace en marketing es promoción o 
tiene alguna vertiente relacionada con esta función. Esto es porque las acciones para influir 
en los compradores persiguen la intención de hacer llegar mensajes que resulten 
persuasivos y/o convincentes según apelen a una respuesta emocional o racional. 
Esta variable, es comunicar, informar y persuadir al cliente sobre la empresa, producto 






2.2.2.4. Estrategias de Marketing MIX 
a) Estrategias para el producto. 
Publicaciones Vértice S.L. (2008), Se basan en decidir todo lo que tiene que ver con el 
producto y sus atributos, se pueden estudiar usos alternativos del producto, o métodos para 
incentivar la fidelidad. 
 Se deben buscar formas más eficientes de fabricar el producto y métodos para 
aumentar su rentabilidad. 
b) Estrategias para el precio. 
Publicaciones Vértice S.L. (2008), dijo que estas se centran en las decisiones y 
acciones que se llevaran a cabo con los precios, un factor a considerar es si se fijaran 
precios inferiores o superiores a la competencia; ambas estrategias pueden originar 
resultados satisfactorios. 
 Hay que determinar también si los precios serán iguales en distintas áreas geográficas. 
Finalmente, se estudia si se utilizará el precio para comunicar un posicionamiento. 
c) Estrategias para la plaza o distribución. 
Publicaciones Vértice S.L. (2008), estas estrategias se basaron en decidir cómo, en que 
lugares y hasta donde va a llegar nuestro producto. 
 Hay que determinar en qué zona deben redoblarse los esfuerzos, si se necesitan 
nuevos almacenes, el medio de transporte, la cobertura deseada, la penetración adecuada 






d) Estrategias para la promoción. 
Publicaciones Vértice S.L. (2008), dijo que Una empresa debe decidir qué tipo de 
promoción quiere hacer y que quiere transmitir con ella. 
 Que medios serán los más apropiados teniendo en cuenta su producto y su público, 
que mensajes quiere dejar claro en su público objetivo, si desarrollará promociones, etc. 
Para la promoción nos podemos valer de diferentes herramientas, como: la publicidad, 
el marketing directo, marketing promocional, venta personal y las relaciones públicas.  
La forma en que se combinen estas herramientas dependerá de nuestro producto, del 
mercado, del público objetivo, de nuestra competencia y de la estrategia que hayamos 
definido. 
1. Publicidad. Los mensajes publicitarios se adaptan a las características de los 
medios de comunicación de masas por medio de los cuales son transmitidos a la 
población que intenta alcanzarse. 
2. Marketing directo. Se recurre a bases de datos para dirigir mensajes 
personalizados persuasivos por medio de vías directas (correo, mail, teléfono, etc.) 
3. Marketing promocional. Consiste en el ofrecimiento de ventajas especiales que 
pueden disfrutar los compradores durante un periodo determinado de tiempo para, 
con ello, estimular una reacción rápida que favorezca las ventas en el corto plazo.  
4. Las promociones suelen darse a conocer por medio de otras formas de 
comunicación, como la publicidad. 
5. Venta personal. Esta es la labor de los vendedores que integran las redes 
comerciales de las empresas y que se encargan de visitar a sus clientes para 





contactos personales y atención continua, se utiliza especialmente cuando los 
clientes son organizaciones. 
6. Relaciones públicas. Son las Acciones que persiguen construir buenas relaciones 
con los usuarios a partir de una publicidad favorable, la creación de una buena 
imagen corporativa y evitando rumores o acontecimientos desfavorables. 
2.3. Definición de términos básicos 
Comunicación organizacional. Según (Andrade, 1986), la comunicación 
organizacional es" como el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los 
integrantes de una organización entre esta y su medio. 
Comunicación formal. Según Adela de Castro (2013), Es estructurada en función del 
tipo de organización y de sus metas. Es controlada y sujeta a reglas. Entre los medios de 
comunicación más conocidos en el ámbito de las empresas está el memorándum – 
correspondencia escrita, entre departamentos; las reuniones con agenda escrita y entregada 
previamente, el correo electrónico a través de computadoras en intranet, entre otras. 
Comunicación informal. Según Adela de Castro (2013), Este estilo de relaciones está 
basado en la espontaneidad, no en la jerarquía; surge de la interacción social entre los 
miembros y del desarrollo del afecto o amistad entre las personas; aunque no 
necesariamente se establecen lazos afectivos con las personas que nos rodean en el trabajo. 
La comunicación informal puede beneficiar o perjudicar a las empresas, según como se 
emplee.  
Comunicación interna. Según Horacio Andrade (2005), La comunicación interna es 
el conjunto de actividades efectuadas por cualquier organización para la creación y 





diferentes medios de comunicación que los mantengan informados, integrados y motivados 
para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.  
Comunicación externa. Según (Hilda Saladrigas, 2006), La comunicación externa es, 
como su nombre lo indica aquella que la organización establece con los públicos externos, 
es decir, se trata de la interrelación de los elementos constituyentes del entorno interno, con 
los que existen en el entorno externo, de manera particular, o de manera general, como la 
representación de un todo.  
Marketing. Philip Kotler decía que: “El Marketing es una actividad humana cuya 
finalidad consiste en satisfacer las necesidades y deseos del hombre por medio de los 
procesos de intercambio, produciendo beneficios para la empresa”. 
Marketing Mix. Según Enrique Bigné, Alcañiz, Xavier Font Aulet, Luisa Andreu 
Simó (2000), dice que el Marketing Mix Es solo un componente del marketing, y también 
suele denominarse marketing operativo. Está enfocado al diseño y ejecución del plan de 
marketing, es decir, centrado en la realización de la estrategia previamente planteada. Su 
horizonte temporal de actuación se limita al corto y medio plazo, y sus acciones se ven 

















Capítulo III.  
Hipótesis y variables 
3.1. Hipótesis  
3.1.1. Hipótesis general  
Hg. Existe una la relación significativa entre la comunicación organizacional y el 
marketing mix en la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC – Chorrillos. 
3.1.2. Hipótesis específica 
He. 1. Existe una relación significativa en la comunicación organizacional interna y el 
marketing mix en la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC- Chorrillos. 
He. 2. Existe una relación significativa en la comunicación organizacional externa y el 
marketing mix en la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC- Chorrillos. 
He. 3. Existe una relación significativa entre la comunicación formal y el marketing mix en 
la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC – Chorrillos. 
He. 4. Existe una relación significativa entre la comunicación informal y el marketing mix en 






Sobre la clasificación de las variables, Bernal (2006, p. 140) sustenta “en las hipótesis 
causales, es decir, aquellas que plantean relación entre efectos y causas, se identifican tres 
tipos de variables: independientes, dependientes e intervinientes. Estos mismos tipos de 
variables pueden estar presentes en las hipótesis correlaciónales cuando se explica la 
correlación”. Otra clasificación la presentan Ángel et al. (2011, p. 9): “variables 
cualitativas o categóricas, variables cuantitativas o numéricas”. Las variables cuantitativas, 
según Ángel et al. (2011, p. 9), pueden ser: “variable cuantitativa discreta y variable 
cuantitativa continua”. Las variables cuantitativas discretas pueden tomar un número 
contable de valores distintos; en cambio, las variables cuantitativas continuas, un número 
infinito de valores. La variable estilos de liderazgo es una variable cualitativa nominal y la 
variable calidad educativa es una variable cualitativa ordinal. 
Esta investigación al presentar hipótesis correlaciónales considera una variable 1 y una 
variable 2, que presentamos en la siguiente forma: 
3.2.1. Variable 1. Comunicación organizacional  
Definición conceptual. La comunicación organizacional consiste en el proceso de 
emisión y recepción de mensajes dentro de una compleja organización. Dicho proceso puede 
ser interno, es decir, basado en relaciones dentro de la organización, o externo. Si la 
organización se trata de una empresa, la comunicación distingue tres sistemas: 
Operacionales, se refiere a tareas u operaciones. 
Reglamentarios, órdenes e instrucciones. 





3.2.2. Variable 2. Marketing Mix 
Definición conceptual. Es un análisis de la estrategia interna desarrollada 
comúnmente por las empresas. Se analizan cuatros variables básicas de su actividad: 
producto, precio, distribución y promoción. 
3.3. Operacionalización de variables 
Tabla 1.  
Operacionalización de las variables  
















Dirección hacia el personal. 
Personal hacia la dirección. 
De igual jerarquía o pares. 
Miembros diferentes dpto. 
Todo por los ojos. 
Efectividad de boca a boca 
El valor de la palabra 
Interpersonal, intrapersonal, 
intergrupal e institucional. 






Plaza o distribución. 
 
Promoción. 
Valor monetario-costo del producto. 
Tangible-intangible 
Servicio al cliente-medio de transporte. 
Publicidad, marketing directo, 
marketing promocional, venta personal 













Capítulo IV.  
Metodología 
4.1 Enfoque de la investigación  
El nivel de investigación que se aplicó en este trabajo fue cuantitativo, porque se 
pretende obtener la recolección de datos para conocer o medir el fenómeno en estudio y 
encontrar soluciones para la misma; la cual trae consigo la afirmación o negación de la 
hipótesis establecida en dicho estudio. Hernández, Fernández y Baptista, (2006). 
4.2 Tipo de investigación 
Es no experimental, la observación se dará respetando el propio contexto, a partir de 
ello se realizará el análisis de los hechos. 
El tipo de investigación del presente trabajo de investigación es explicativo. Sabino 
(1992) afirmó: 
Son aquellos trabajos donde nuestra preocupación se centra en determinar los orígenes o 





por qué suceden ciertos hechos, analizando las relaciones causales existentes o, al menos, 
las condiciones en que ellos se producen. (p.54) 
4.3 Diseño de investigación 
El diseño de la presente investigación obedeció a un modelo no experimental. Es aquel 
que se realizó sin manipular deliberadamente variables. Se basó fundamentalmente en la 
observación de fenómenos tal y como se dan en su contexto natural para después 
analizarlos. Debido a que “investigación no experimental es observar fenómenos tal y 







M  = Muestra. 
O1 = comunicación organizacional 
O2 = Marketing Mix 
r  = Grado de relación entre la variable 1 y variable 2. 
4.4 Población y muestra 
4.4.1. Población 
Población es la totalidad del fenómeno a estudiar, con característica en común, que se 





totalidad de un fenómeno de estudio, incluye la totalidad de unidades de análisis o 
entidades de población que integran dicho fenómeno y que debe cuantificarse para un 
determinado estudio integrando un conjunto N de entidades que participan de una 
determinada característica, y se le denomina población por constituir la totalidad del 
fenómeno adscritos a un estudio o investigación. (p.176) 
Para el presente estudio se tomará en cuenta como población a los 107 trabajadores de 
la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC, que están laborando en el año 2015 
y que aún siguen laborando hasta la actualidad. 
4.4.2. Muestra 
La muestra es una parte o subconjunto de la población a estudiarse. “La muestra en el 
proceso cualitativo, es un grupo de personas, eventos, sucesos, comunidades, etcétera, 
sobre el cual se habrán de recolectar los datos, sin que necesariamente sea representativo 
del universo o población que se estudia” (Hernández, et al 2006, p.562). Teniendo en 
cuenta del tipo de enfoque de la investigación. 
La muestra para el caso del trabajo de investigación, es por censal, (McMillan & 
Schumacher, 2005, p 140). “Una muestra censal es un grupo de sujetos seleccionados 
sobre la base de ser accesibles y además la población es pequeña”. Es decir, es toda la 
población, por la accesibilidad y trabajar como docente en dicha institución.  
Para el presente proyecto de investigación se tomará como muestra censal al 100% de 
la población de los trabajadores que están laborando en el año 2015, de la empresa Grupo 





Tabla 2.  
Composición de la muestra por Sexo 
Sexo Frecuencia Porcentaje 
Masculino 67 62,6 
Femenino 40 37,4 
Total 107 100,0 
 
4.5 Técnicas e instrumentos de recolección de información 
a) Técnica 
La técnica que se empleó para medir la variable Comunicación organizacional es la 
encuesta. 
b) Instrumentos  
En cuanto a los instrumentos de la investigación, se puede indicar, según Hernández 
(2006), afirma. “Instrumento de Medición Recurso que utiliza el investigador para registrar 
información datos sobre las variables que tiene en mente” (p.276). De la misma manera, el 
autor manifiesta que un instrumento de medición adecuado, es el que registra los datos 
observables, de forma que representen verdaderamente a las variables que el investigador 
tiene por objeto. 
Se utilizaron dos cuestionarios; uno para medir la comunicación organizacional y otro 
para medir el marketing mix. En ambos casos se realizaron los análisis estadísticos 







Cuestionario de Comunicación Organizacional 
Ficha Técnica 
Autor  : Karen Cortez y Manuel Torres 
Procedencia: : Universidad Nacional Federico Villarreal 
Año:  : 2011 
Versión:  : Original en idioma español. 
Edad de aplicación : De 18 años en adelante. 
Administración : Colectiva 
Duración  : Aproximadamente 15 minutos. 
Descripción de la prueba: Se trata de tres escalas independientes, Comunicación 
ascendente, Comunicación descendente y Comunicación horizontal, que evalúan el 
proceso de comunicación que se establece en una organización. La prueba está compuesta 
por un total de 15 ítems, los cuales se presentan en una escala de 1 a 5 de la siguiente 
manera: 
Siempre  5 
Casi Siempre  4 
A veces  3 
Casi Nunca 2 








Cuestionario de Marketing Mix 
Ficha Técnica 
Autor:     Atana, I.; Cahuantico, M. y Struque, R. 
Procedencia:   Universidad Inca Garcilaso de la Vega 
Año:    2015 
Versión:   Original en idioma español. 
Edad de aplicación:  de 18 años en adelante. 
Administración:  colectiva 
Duración:   Aproximadamente 15 minutos. 
Descripción de la prueba: Se trata de cuarto escalas independientes, Atributos 
del producto, Variación en el precio, Canal de distribución y Promoción empresarial, que 
evalúan el proceso de comunicación que se establece en una organización. La prueba está 
compuesta por un total de 35 ítems, los cuales se presentan en una escala de 1 a 5 de la 
siguiente manera: 
Siempre  5 
Casi Siempre  4 
A veces  3 
Casi Nunca 2 







4.5. Técnicas de recolección de datos 
La información requerida para abordar esta investigación se obtuvo aplicando las 
siguientes técnicas: Encuesta, entrevista y la observación documental. 
a) Técnica de fichaje  
Se utilizó esta técnica para recoger información teórica, para elaborar el proyecto de 
investigación y el marco teórico.  
b) Técnica de encuesta.  
Esta técnica se utilizó para recoger la información respecto al nivel de capacitación 
docente y el rendimiento académico. 
4.6. Tratamiento estadístico 
Para el tratamiento estadístico y la interpretación de los resultados se tuvieron en 
cuenta la estadística descriptiva y la estadística inferencial. 
Estadística descriptiva 
Según Webster (2001) “la estadística descriptiva es el proceso de recolectar, agrupar y 
presentar datos de una manera tal que describa fácil y rápidamente dichos datos” (p. 10). 
Para ello, se emplearán las medidas de tendencia central y de dispersión. Luego de la 
recolección de datos, se procederá al procesamiento de la información, con la elaboración 
de tablas y gráficos estadísticos. Así se obtendrá como producto: 
- Tablas. Se elaborarán tablas con los datos de las variables. Sobre las tablas APA 





presentar una gran cantidad de información con el fin de que sus datos sean más 
fáciles de comprender”. Además, Kerlinger y Lee (2002) las clasifican: “En 
general hay tres tipos de tablas: unidimensional, bidimensional y k-dimensional” 
(p. 212). El número de variables determina el número de dimensiones de una 
tabla, por lo tanto, esta investigación usará tablas bidimensionales. 
- Gráficas. Las gráficas, incluidos conceptualmente dentro de las figuras, permiten 
“mostrar la relación entre dos índices cuantitativos o entre una variable 
cuantitativa continua (que a menudo aparece en el eje y) y grupos de sujetos que 
aparecen en el eje x” (APA, 2010, p. 153). Según APA (2010), la gráfica se sitúa 
en una clasificación, como un tipo de figura: “Una figura puede ser un esquema 
una gráfica, una fotografía, un dibujo o cualquier otra ilustración o representación 
no textual” (p. 127). Acerca de las gráficas, Kerlinger y Lee (2002, p. 179) nos 
dicen “una de las más poderosas herramientas del análisis es el gráfico. Un gráfico 
es una representación bidimensional de una relación o relaciones. Exhibe 
gráficamente conjuntos de pares ordenados en una forma que ningún otro método 
puede hacerlo”.  
- Interpretaciones. Las tablas y los gráficos serán interpretados para describir 
cuantitativamente los niveles de las variables y sus respectivas dimensiones. Al 
respecto, Kerlinger y Lee (2002) mencionan: “Al evaluar la investigación, los 
científicos pueden disentir en dos temas generales: los datos y la interpretación de 
los datos”. (p. 192). Al respecto, se reafirma que la interpretación de cada tabla y 
figura se hizo con criterios objetivos. 
La intención de la estadística descriptiva es obtener datos de la muestra para 
generalizarla a la población de estudio. Al respecto, Navidi (2006, pp. 1-2) nos dice: “La 





respecto de una población por medio del estudio de una muestra relativamente pequeña 
elegida de ésta”. 
Estadística inferencial 
Proporcionó la teoría necesaria para inferir o estimar la generalización sobre la base de 
la información parcial mediante coeficientes y fórmulas. Así, Webster (2001) sustenta que 
“la estadística inferencial involucra la utilización de una muestra para sacar alguna 
inferencia o conclusión sobre la población de la cual hace parte la muestra” (p. 10). 
Además, se utilizó el SPSS (programa informático Statistical Package for Social 
Sciences versión 23.0 en español), para procesar los resultados de las pruebas estadísticas 
inferenciales. La inferencia estadística, asistida por este programa, se empleará en: 
- La hipótesis central 
- Las hipótesis especificas 























Capítulo V.  
Resultados 
5.1. Validación y confiabilidad del instrumento 
Para recopilar la información se aplicó la técnica de encuesta, con sus 
correspondientes instrumentos. 
Todo instrumento de recolección de datos debe asumir dos propiedades esenciales: 
validez y confiabilidad.  
5.1.1. Validación del instrumento 
Con la validez se determina la revisión de la presentación del contenido, el contraste 
de los indicadores con los ítems que miden las variables correspondientes. Hernández S. 
(2006) expresa la validez como el grado de precisión con el que el test utilizado mide 
realmente lo que está destinado medir. Lo expresado anteriormente define la validación de 
los instrumentos, como la determinación de la capacidad de los instrumentos para medir las 






Tabla 3.  
Análisis de la validez de constructo de la prueba de comunicación organizacional 
Área M D. E Factor  
C. Interna 16,88 4,06 0,85 
C. Externa 18,74 3,85 0,88 
C. Formal 18,98 4,04 0,81 
C. Informal 16,45 4,19 0,82 
Varianza Explicada                                                              84,60% 
Medida de adecuación del muestreo de Kaiser-Meyer-Olkin   =  0,75 
Test de Esfericidad de Bartlett = 213,897*** 
***  p < .001,  con n = 107 
Los resultados permiten denotar que la medida de adecuación del muestreo de Kaiser-
Meyer-Olkin alcanza un valor de 0,75 que puede considerarse como adecuado, mientras 
que el test de esfericidad de Bartlett presenta un valor que es significativo, lo que nos 
indica que los coeficientes de correlación entre los ítems son lo suficiente elevados como 
para continuar con el análisis factorial. 
Se aprecia que existe un solo factor que explica el 84,60% de la varianza total. Estos 
hallazgos nos permiten indican que la prueba de Comunicación Organizacional presenta 
validez de constructo. 
Tabla 4.  
Análisis de la validez de constructo del cuestionario marketing mix 
Ítems M D.E. Factor 
Atributos del producto 25,96 3,48 0,88 
Variación en el precio 34,58 4,81 0,94 
Canales de distribución 21,32 2,82 0,90 
Promoción empresarial 25,64 3,34 0,91 
Varianza Explicada                                                                        90,83% 
Medida de Adecuación del Muestreo de Kaiser Meyer-Olkin = 0,88 
Test de Esfericidad de Bartlett = 531,999 ***    





Los resultados permiten denotar que la medida de adecuación del muestreo de Kaiser-
Meyer-Olkin alcanza un valor de 0,88 que puede considerarse como adecuado, mientras 
que el test de esfericidad de Bartlett presenta un valor que es significativo, estos hallazgos 
nos indica que los coeficientes de correlación entre los ítems son lo suficiente elevados 
como para continuar con el análisis factorial. Se aprecia que existe un solo factor que 
explica el 90,83% de la varianza total. Este hallazgo permite concluir que el Cuestionario 












Figura 1. Análisis de la validez de constructo del cuestionario marketing mix 
 
5.1.2. Confiabilidad del instrumento 
Con respecto a la Confiabilidad se estima que un instrumento de medición es confiable 
cuando permite determinar que el mismo, mide lo que el investigador quiere medir, y que, 






Tabla 5.  
Nivel de rangos de confiabilidad 
Criterio de confiabilidad 
0,81 a 1,00 Muy Alta confiabilidad 
0,61 a 0,80 Alta confiabilidad 
0,41 a 0,60 Moderada confiabilidad 
0,21 a 0,40 Baja confiabilidad 
0,01 a 0,20 Muy Baja 
 
Para la validación de los cuestionarios mencionados también ya fueron empleados en 
otras investigaciones por lo cual no es necesario calcular la confiabilidad. 
a) Análisis de confiabilidad de la prueba de comunicación organizacional 
Tabla 6.  
Confiabilidad de la prueba de comunicación organizacional 
Variable Media D. E. ritc 
C. Interna 16,88 4,06 0,82* 
C. Externa 18,74 3,85 0,84* 
C. Formal 18,98 4,04 0,77* 
C. Informal 15,98 4,13 0,89* 
Alfa de Cronbach = 0,91 * 
***  p < 0.01 con n = 107 
Los resultados del análisis generalizado de la confiabilidad de la prueba de 
Comunicación Organizacional, incluyendo las áreas como si fueran ítems, permiten 
apreciar que las correlaciones ítem-test corregidas son superiores a 0,20, lo que nos indica 
que los ítems son consistentes entre sí. El análisis de la confiabilidad por consistencia 
interna a través del coeficiente Alfa de Cronbach asciende a 0,91, lo que permite concluir 





b) Análisis de confiabilidad de la prueba de Marketing MIX 
Tabla 7.  
Análisis de ítems y confiabilidad del cuestionario marketing mix 
Ítems Media D. E. ritc 
Atributos del producto 25,96 3,48 0,89* 
Variación en el precio 34,58 4,81 0,94* 
Canales de distribución 21,32 2,82 0,91* 
Promoción empresarial 25,64 3,34 0,92* 
Alfa de Cronbach = 0,95 * 
* p < ,05   con n = 107 
Los resultados permiten apreciar que las correlaciones ítem-test corregidas son 
superiores a 0,20, lo que nos indica que los ítems son consistentes entre sí. El análisis de la 
confiabilidad por consistencia interna a través del coeficiente Alfa de Cronbach asciende a 


















5.2. Presentación y análisis de los resultados 
5.2.1. Nivel descriptivo 
Tabla 8.  
Test de bondad de ajuste a la curva normal de kolmogorov-smirnov de la prueba de 
comunicación interna 
Variable Media D. E. K-SZ Sig. 
C. Ascendente 16,88 4,06 ,109 ,003** 
C. Descendente 18,74 3,85 ,123  ,000*** 
C. Horizontal 18,98 4,04 ,114 ,002** 
n = 107 
 
Los resultados presentados en la Tabla 7 indican que las distribuciones de los puntajes 
de las áreas de la prueba de Comunicación Interna presentan estadísticos K-S Z que son 
estadísticamente significativos, por lo que podemos concluir que no presentan una 
adecuada aproximación a la curva normal. Es por ello que se pueden utilizar contrastes 











Figura 3. Test de bondad de ajuste a la curva normal de kolmogorov-smirnov de la prueba 





Tabla 9.  
Test de Bondad de Ajuste a la Curva Normal de Kolmogorov - Smirnov de la prueba de 
Marketing Mix 
Variable Media D. E. K-SZ Sig. 
Atributos del producto 25,96 3,48 ,205 .000*** 
Variación en el precio 34,58 4,81 ,204 .000*** 
Canales de distribución 21,32 2,82 ,162 .000*** 
Promoción empresarial 25,64 3,34 ,171 .000*** 
n = 107 
 
Los resultados presentados en la Tabla 8, indican que las distribuciones de los puntajes 
de las áreas de la prueba de Marketing Mix presentan estadísticos K-S Z que son 
estadísticamente significativos, por lo que podemos concluir que no presentan una 
adecuada aproximación a la curva normal. Es por ello que se recomienda utilizar contrastes 










Figura 4. Test de bondad de ajuste a la curva normal de kolmogorov - smirnov de la 








5.2.2. Nivel inferencial 
El propósito del presente estudio fue determinar la comunicación organizacional y su 
relación o vinculación con el Marketing MIX. 
En tal sentido, el estudio se enmarca dentro de una investigación de carácter 
descriptivo. En estas investigaciones, Danhke (1980), citado en Hernández S. (2006), 
señala que  los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las características 
y los perfiles de personas, grupos o comunidades o cualquier otro fenómeno que se someta 
a un análisis. Los estudios descriptivos   permiten medir y describir la información, su 
posterior análisis e interpretación sistemática de las características del fenómeno estudiado 
con base en la realidad del ambiente planteado. 
Asimismo, se definió como una investigación de tipo correlacional, a tal efecto Ary 
(1994), la define como un tipo de investigación descriptiva que se usa comúnmente y que 
trata de determinar el grado de relación existente entre las variables. Permiten indagar 
hasta qué punto las alteraciones de una variable dependen de las alteraciones de la otra. 
Dentro de este orden de ideas, Hernández S.  
Pasos para realizar las pruebas de hipótesis 
La prueba de hipótesis puede conceptuarse, según Elorza (2000), como una: 
Regla convencional para comprobar o contrastar hipótesis 
estadísticas: establecer 𝛼 (probabilidad de rechazar falsamente H0) 
igual a un valor lo más pequeño posible; a continuación, de acuerdo 
con H1, escoger una región de rechazo tal que la probabilidad de 
observar un valor muestral en esa región sea igual o menor que 𝛼 





Como resultado de la prueba de hipótesis, las frecuencias (el número o porcentaje de 
casos) se organizan en casillas que contienen información sobre la relación de las 
variables. Así, se partirá de un valor supuesto (hipotético) en parámetro poblacional para 
recolectar una muestra aleatoria. Luego, se compara la estadística muestral, así como la 
media, con el parámetro hipotético, se compara con una supuesta media poblacional. 
Después se acepta o se rechaza el valor hipotético, según proceda. En este proceso se 
emplearon los siguientes pasos: 
Paso 1. Plantear la hipótesis nula (Ho) y la hipótesis alternativa (Ha) 
Hipótesis nula. Afirmación o enunciado acerca del valor de un parámetro poblacional. 
Hipótesis alternativa. Afirmación que se aceptará si los datos muestrales 
proporcionan amplia evidencia que la hipótesis nula es rechazada. 
Paso 2. Seleccionar el nivel de significancia 
El nivel de significancia es la probabilidad de rechazar la hipótesis nula cuando es 
verdadera. Debe tomarse una decisión de usar el nivel 0.05 (nivel del 5%), el nivel de 0.01, 
el 0.10 o cualquier otro nivel entre 0 y 1. Generalmente, se selecciona el nivel 0.05 para 
proyectos de investigación en educación; el de 0.01 para aseguramiento de la calidad, para 
trabajos en medicina; 0.10 para encuestas políticas. La prueba se hará a un nivel de 
confianza del 95 % y a un nivel de significancia de 0.05. 
Paso 3. Calcular el valor estadístico de la prueba 
Se utilizará la distribución Rho de Spearman para contrastar la hipótesis, la cual será 





Paso 4. Formular la regla de decisión 
Una regla de decisión es un enunciado de las condiciones según las que se acepta o se 
rechaza la hipótesis nula. La región de rechazo define la ubicación de todos los valores que 
son demasiados grandes o demasiados pequeños, por lo que es muy remota la probabilidad 
de que ocurran según la hipótesis nula verdadera. 
Paso 5. Tomar una decisión 
Se compara el valor observado de la estadística muestral con el valor crítico de la 
estadística de prueba. Después se acepta o se rechaza la hipótesis nula. Si se rechaza esta, 
se acepta la alternativa. 
5.2.2.1. Contratación de la hipótesis general 
Hipótesis General  
H0: No existe una la relación entre la comunicación organizacional y el marketing mix 
en la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC – Chorrillos. 
H1: Existe una la relación significativa entre la comunicación organizacional y el 
marketing mix en la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC – Chorrillos. 
Modelo Estadístico:               
 
Nivel de Significancia: 







Regla de decisión 
Si el Valor p >= 0.05, se Acepta Ho. Si el Valor p < 0.05, se Acepta Ha                                                       
Estadística de Contraste de hipótesis 
La prueba estadística que se utilizó fue el del Análisis de correlación, relacionando la 
variable comunicación organizacional y el marketing mix en la empresa privada Grupo 
Textil Nuevo Milenio SAC – Chorrillos. 
Tabla 10.  
Cálculos Estadísticos: Correlación Comunicación organizacional y el Marketing Mix 








  Valor p 0,01 
  n 107 
** La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
* La correlación es significativa al nivel 0,05 (bilateral). 
 
Interpretación:  
Los resultados presentados en la Tabla 9 nos indican que los valores alcanzados por la 
rho de Spearman (r = 0,72) es significativo, por lo cual se acepta la hipótesis general que 









5.2.2.2. Constratación de las hipótesis específicas 
Hipótesis específica 1: 
H0: No existe una relación en la comunicación organizacional interna y el marketing 
mix en la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC- Chorrillos. 
H1: Existe una relación significativa en la comunicación organizacional interna y el 
marketing mix en la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC- Chorrillos. 
Modelo Estadístico:               
 
 
Donde d son las diferencias entre los rangos (x menos y) 
n son los números de datos 
Nivel de Significancia: 
α = 0,05 (5%)  
Regla de decisión: 
Si el Valor p >= 0.05, se Acepta Ho. Si el Valor p < 0.05, se Acepta H1   
Estadística de contraste de hipótesis 
La prueba estadística que se utilizó fue el del análisis de correlación, relacionando 
entre la comunicación organizacional interna y el marketing mix en la empresa privada 






Tabla 11.  
Cálculos Estadísticos: Correlación comunicación organizacional interna y el marketing 
mix 










  Valor p 0,00 
  n 107 
** La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
* La correlación es significativa al nivel 0,05 (bilateral). 
Interpretación:  
Los resultados presentados en la Tabla 10 nos indican que los valores alcanzados por 
la rho de Spearman (r = 0,61) es significativo, por lo cual se acepta la hipótesis general que 
plantea que la Comunicación organizacional interna se encuentra relacionada con el 
marketing mix. 
Hipótesis Específica 2: 
H0: No existe una relación en la comunicación organizacional externa y el marketing 
mix en la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC- Chorrillos. 
H1: Existe una relación significativa en la comunicación organizacional externa y el 
marketing mix en la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC- Chorrillos. 






Donde d son las diferencias entre los rangos (x menos y) 
n son los números de datos 
Nivel de Significancia: 
α = 0,05 (5%)  
Regla de decisión: 
Si el Valor p >= 0.05, se Acepta Ho. Si el Valor p < 0.05, se Acepta H1                                                       
Estadística de contraste de hipótesis 
La prueba estadística que se utilizó fue el del análisis de correlación, relacionando la 
comunicación organizacional externa y el marketing mix en la empresa privada Grupo 
Textil Nuevo Milenio SAC- Chorrillos. 
Cálculos estadísticos: 
Tabla 12.  
Cálculos Estadísticos: Correlación Comunicación organizacional externa y el Marketing 
mix 
 Marketing mix 





  Valor p 0,01 
  n 107 
** La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 







Los resultados presentados en la Tabla 11 nos indican que los valores alcanzados por 
la rho de Spearman (r = 0,63) es significativo, por lo cual se acepta la hipótesis general que 
plantea que la Comunicación organizacional externa y el Marketing mix. 
Hipótesis específica 3: 
H0: No existe una relación entre la comunicación formal y el marketing mix en la 
empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC – Chorrillos. 
H1: Existe una relación significativa entre la comunicación formal y el marketing mix 
en la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC – Chorrillos. 
Modelo Estadístico:               
 
 
Donde d son las diferencias entre los rangos (x menos y) 
n son los números de datos 
Nivel de Significancia: 
α = 0,05 (5%)  
Regla de decisión: 
Si el Valor p >= 0.05, se Acepta Ho. Si el Valor p < 0.05, se Acepta H1                                                       
Estadística de contraste de hipótesis 
La prueba estadística que se utilizó fue el del análisis de correlación, relacionando la 
comunicación formal y el marketing mix en la empresa privada Grupo Textil Nuevo 







Tabla 13.  
Cálculos Estadísticos: Correlación Comunicación formal y el Marketing mix 
 Marketing mix 
Rho de Spearman Comunicación formal Coeficiente de 
correlación  
0,68** 
  Valor p 0,00 
  n 107 
** La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
* La correlación es significativa al nivel 0,05 (bilateral). 
Interpretación:  
Los resultados presentados en la Tabla 12 nos indican que los valores alcanzados por 
la rho de Spearman (r = 0,68) es significativo, por lo cual se acepta la hipótesis general que 
plantea que la Comunicación formal se encuentra relacionada con el marketing mix. 
Hipótesis específica 4: 
H0: No existe una relación entre la comunicación informal y el marketing mix en la 
empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC – Chorrillos. 
H1: Existe una relación significativa entre la comunicación informal y el marketing mix 
en la empresa privada Grupo Textil Nuevo Milenio SAC – Chorrillos. 







Donde d son las diferencias entre los rangos (x menos y) 
n son los números de datos 
Nivel de Significancia: 
α = 0,05 (5%)  
Regla de decisión: 
Si el Valor p >= 0.05, se Acepta Ho. Si el Valor p < 0.05, se Acepta H1                                                       
Estadística de contraste de hipótesis 
La prueba estadística que se utilizó fue el del análisis de correlación, relacionando la 
Comunicación informal y el marketing mix en la empresa privada Grupo Textil Nuevo 
Milenio SAC – Chorrillos. 
Cálculos estadísticos 
Tabla 14.  
Cálculos Estadísticos: Correlación Comunicación informal y el Marketing mix 
 Marketing mix 
 





  Valor p 0,00 
  n 107 
** La correlación es significativa al nivel 0,01 (bilateral). 
* La correlación es significativa al nivel 0,05 (bilateral). 
Interpretación:  
Los resultados presentados en la Tabla 13 nos indican que los valores alcanzados por 
la rho de Spearman (r = 0,58) es significativo, por lo cual se acepta la hipótesis general que 





5.3. Discusión de resultados 
El estudio de la comunicación organizacional y el marketing mix de la empresa grupo 
textil nuevo milenio SAC, se tomó en cuenta las estrategias de cómo mejorar el clima 
organizacional dentro de la empresa y también los métodos de cada una de las cuatro P´S 
del marketing mix que se debe aplicar para la demanda del producto que se ofrece en el 
mercado. 
Para (CHIANG, 2010, pág. 89) el Clima Organizacional se refiere a las características 
del medio ambiente laboral, estas son percibidas directa o indirectamente por los 
trabajadores que se desempeñan en este medio, teniendo repercusiones sobre su 
comportamiento. 
Según los resultados obtenidos con la aplicación del instrumento a la muestra con la 
que se trabajó, arrojó información fundamental para describir el manejo de la información 
y la interrelación por parte de los trabajadores, teniendo a la comunicación organizacional 
de gran importancia en la empresa Grupo Textil Nuevo Milenio SAC. 
Se debe tener en cuenta todo lo encontrado en los resultados, la comunicación 
organizacional debe ser considerada como una herramienta útil para identificarse con los 
trabajadores de la empresa, para así obtener una adecuada gestión y aplicación en las 
comunicaciones internas de la empresa. 
Y en cuanto al marketing mix de la empresa se debe tener en cuenta de la gran 
importancia que tiene las cuanto P’S, del marketing Mix, aplicando todas sus estrategias 








1. Según como se aplicaron los instrumentos, se interpretaron los resultados en las tablas y 
figuras y luego del proceso de contratación de las hipótesis arribamos a las siguientes 
conclusiones en función a los objetivos: 
2. Se concluye que la aplicación de la comunicación organizacional y el marketing mix 
mejoran significativamente en la empresa Grupo Textil Nuevo Milenio SAC Chorrillos.  
3. Según los resultados presentados en la Tabla 9 nos indican que los valores alcanzados 
por la rho de Spearman (r = 0,72) es significativo, por lo cual se acepta la hipótesis 
general que plantea que la Comunicación organizacional se encuentra relacionada con 
el marketing mix. 
4. Según los resultados presentados en la Tabla 10 nos indican que los valores alcanzados 
por la rho de Spearman (r = 0,61) es significativo, por lo cual se acepta la hipótesis 
general que plantea que la Comunicación interna se encuentra relacionada con el 
marketing mix. 
5. Según los resultados presentados en la Tabla 11 nos indican que los valores alcanzados 
por la rho de Spearman (r = 0,63) es significativo, por lo cual se acepta la hipótesis 
general que plantea que la Comunicación externa se encuentra relacionada con el 
marketing mix. 
6. Según los resultados presentados en la Tabla 12 nos indican que los valores alcanzados 
por la rho de Spearman (r = 0,68) es significativo, por lo cual se acepta la hipótesis 
general que plantea que la Comunicación formal se encuentra relacionada con el 
marketing mix. 
7. Según los resultados presentados en la Tabla 13 nos indican que los valores alcanzados 
por la rho de Spearman (r = 0,58) es moderado, por lo cual se acepta la hipótesis 








1. Luego de obtener las conclusiones del estudio, en base a los resultados obtenidos 
podemos recomendar siguiente: 
2. Toda empresa debe manejar una comunicación organizacional adecuada para 
tener un buen manejo en el personal que laboran dentro de ella. Así lograr la 
identificación plena de los trabajadores para con su institución mejorando los 
procesos que conlleven a la consecución de los objetivos. 
3. Se recomienda que se deba realizar cursos de capacitación y desarrollo (charlas 
motivacionales) constantes para que los trabajadores desempeñen de mejor forma 
en su trabajo, de esta manera se integren a la institución.  
4. Así mismo se recomienda la implementación de un área responsable de la 
comunicación organizacional, que otorgue reconocimientos a los méritos de los 
trabajadores en general; por productividad, antigüedad, asistir con puntualidad al 
trabajo, actitudes positivas y espíritu de colaboración. 
5. Se recomienda que, la comunicación organizacional debe ser planeada, 
organizada, dirigida y controlada de un modo eficiente de tal manera que no se 
obtengan resultados espontáneos de necesidades coyunturales, sino fruto del 
trabajo en equipo, la cooperación e interrelación del personal haciendo uso 
correcto de las direcciones, canales y tipos de la comunicación. Por ello se sugiere 
realizar un plan estratégico, donde queden plasmados las metas, los objetivos, la 
visión en el corto mediano y largo plazo, para que los trabajadores sepan cómo 





6. Se recomienda también que, la comunicación interna, externa del personal se 
aplique adecuadamente en toda la empresa ya que el uso correcto de estas 
beneficiará en muchos aspectos de la empresa como un ambiente de trabajo 
cálido, un buen clima laboral, mayor participación del trabajo en equipo, una 
imagen empresarial positiva, una buena relación interpersonal, etc.  
7. Todos estos aspectos en general contribuyen a que exista una buena comunicación 
organizacional por ende a que sea una ventaja competitiva. 
8. Otra recomendación es que, se mejore la atención a los usuarios porque como se 
aprecia en los resultados este es una deficiencia que existe en la empresa y trae 
consigo malestar en el público, creando una imagen negativa ante la sociedad; 
también se debe aprender a suministrar la información de manera correcta 
permitiendo tomar decisiones certeras y mejorar así el desempeño del trabajador. 
9. Por último, es necesario tener en cuenta que la comunicación es el elemento que 
une y liga a las partes de la institución, mediante procesos donde se trasmite 
información y que esta influye en los trabajadores y en sus actitudes, por ello es 
importante que las dimensiones de la comunicación organizacional sean vistas 
como una ventaja competitiva y que al analizar cada proceso de estas sean 
desarrolladas de la mejor manera, además se pueden utilizar de manera individual 
ya que a lo largo de la investigación se observó que pueden funcionar de manera 
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Apendice A.  
Matriz de consistencia 
Comunicación organizacional y el marketing mix en  la empresa grupo textil nuevo milenio sac, 2016 
 
Problemas Objetivos Hipótesis Variables Metodología 
Problema general 
¿Qué relación existe entre la 
comunicación organizacional y 
el Marketing Mix en la empresa 
privada Grupo Textil Nuevo 
Milenio SAC - Chorrillos? 
Problemas específicos 
¿Qué relación existe entre la 
comunicación organizacional 
interna y el marketing   mix   en 
la empresa privada Grupo 
Textil Nuevo Milenio SAC - 
Chorrillos?  
¿Qué relación existe entre la 
comunicación organizacional 
externa y el marketing mix en 
la empresa privada Grupo 
Textil Nuevo Milenio SAC - 
Chorrillos?  
¿Qué relación existe entre la 
comunicación formal y el 
marketing mix en la empresa 
privada Grupo Textil Nuevo 
Milenio SAC - Chorrillos?  
 
Objetivo general 
Determinar la relación que 
existe entre la comunicación 
organizacional y el marketing 
mix en la empresa privada 
Grupo Textil Nuevo Milenio 
SAC- Chorrillos. 
Objetivos específicos 
Determinar la relación que 
existe entre la comunicación 
organizacional interna y el 
marketing mix   en la empresa 
privada Grupo Textil Nuevo 
Milenio SAC – Chorrillos. 
Determinar la relación que 
existe entre la comunicación 
organizacional externa y el 
marketing mix en la empresa 
privada Grupo Textil Nuevo 
Milenio SAC – Chorrillos. 
Establecer la relación que existe 
entre la comunicación formal y 
el marketing mix en la empresa 
privada Grupo Textil Nuevo 
Milenio SAC – Chorrillos. 
 
Hipótesis general  
Existe una la relación 
significativa entre la 
comunicación organizacional y 
el marketing mix en la empresa 
privada Grupo Textil Nuevo 
Milenio SAC – Chorrillos. 
Hipótesis específica 
Existe una relación significativa 
en la comunicación 
organizacional interna y el 
marketing mix en la empresa 
privada Grupo Textil Nuevo 
Milenio SAC- Chorrillos. 
Existe una relación significativa 
en la comunicación 
organizacional externa y el 
marketing mix en la empresa 
privada Grupo Textil Nuevo 
Milenio SAC- Chorrillos. 
Existe una relación significativa 
entre la comunicación formal y 
el marketing mix en la empresa 
privada Grupo Textil Nuevo 














El marketing Precio 
Dimensiones 
Producto 






Diseño de investigación 
El diseño de la presente 
investigación obedece a un 
modelo no experimental. Es 
aquel que se realiza sin 
manipular deliberadamente 
variables. Se basa 
fundamentalmente en la 
observación de fenómenos tal y 
como se dan en su contexto 
natural para después 
analizarlos. Debido a que 
“investigación no experimental 
es observar fenómenos tal y 
como se dan en su contexto 
natural, para después 









¿Qué relación existe entre la 
comunicación informal y el 
marketing mix en la empresa 
privada Grupo Textil Nuevo 
Milenio SAC - Chorrillos 
 
Establecer la relación que existe 
entre la comunicación informal 
y el marketing mix en la 
empresa privada Grupo Textil 
Nuevo Milenio SAC – 
Chorrillos. 
 
Existe una relación significativa 
entre la comunicación informal 
y el marketing mix en la 
empresa privada Grupo Textil 








M = Muestra. 
O1 = comunicación 
organizacional 
O2 = Marketing Mix 
r = Grado de relación entre 
la variable 1 y variable 2. 
Población: Compuesta por 102 
trabajadores de la empresa 
privada Grupo Textil Nuevo 
Milenio SAC  
Muestra:  
Se tomará como muestra al 
100% de la población de los 
trabajadores que están 









Apéndice B.  
Cuestionarios 
 
Cuestionario Marketing Mix 
 
 
Edad.................................Sexo.............................Cargo en la empresa……………… 
 
Tiempo de servicios....................................................... 
La siguiente encuesta tiene por objetivo determinar la “influencia de los atributos del 
producto, variación del precio, canales de distribución de la plaza y la promoción 
empresarial en la decisión de compra de los clientes de la empresa Struke S.R.L. 
Sus respuestas serán tratadas con alto grado de confidencialidad. 
Por favor, marque la respuesta que elija, utilizando la escala que sigue para responder a 
cada afirmación.  
 
Totalmente en desacuerdo  1 
En desacuerdo   2 
Ni de acuerdo ni en Desacuerdo 3 
De acuerdo    4 
Totalmente de Acuerdo  5 
 
1. La variedad de productos que la empresa ofrece para la venta es la 
adecuada.                
1 2 3 4 5 
2. La calidad de los productos que ofrece la empresa es la mejor del mercado 1 2 3 4 5 
3. Los productos que ofrece la empresa tienen mayores ventajas/atributos 
que otros productos 
1 2 3 4 5 
4. Las marcas de los productos que tiene la empresa son las adecuadas a mis 
necesidades   
1 2 3 4 5 
5. Las marcas que la empresa representa son las mejores del mercado 1 2 3 4 5 





7. Los precios de lista son los mejores del mercado 1 2 3 4 5 
8. Las formas de pago ofrecidas por la empresa se adecuan a las necesidades 
del cliente 
1 2 3 4 5 
9. En esta empresa los descuentos que se ofrecen son realmente descuentos 1 2 3 4 5 
10. Los descuentos por volumen de compra son realmente atractivos 1 2 3 4 5 
11. Las formas de pago deben adecuarse a las necesidades del cliente 1 2 3 4 5 
12. Las formas de pago deben adecuarse a las políticas de la empresa 1 2 3 4 5 
13. El precio de los productos están en relación al tiempo utilizado para 
conseguirlos 
1 2 3 4 5 
14. Los precios de los productos son similares en Lima o en cualquier lugar 
del país  
1 2 3 4 5 
15. En esta empresa siempre encuentro los productos que necesito 1 2 3 4 5 
16. Es fácil acceder a (el) los locales de la empresa 1 2 3 4 5 
17. Si realizo una compra por internet, el producto me llega de inmediato 1 2 3 4 5 
18. La empresa está en condiciones de atender a sus clientes a nivel local y 
nacional 
1 2 3 4 5 
19. El medio de transporte que utiliza la empresa para el envío de sus 
productos es el adecuado 
1 2 3 4 5 
20. Es adecuada la promoción de los productos de la empresa en las ferias 
nacionales 
1 2 3 4 5 
21. La promoción de los productos vía Internet, me permite conocer 
ampliamente el producto que necesito 
1 2 3 4 5 
22. Los vendedores explican claramente las características de los productos 
y sus beneficios 
1 2 3 4 5 
23. La publicidad especializada (calendarios, llaveros, lapiceros) me 
recuerda siempre a la empresa 
1 2 3 4 5 
24. La atención vía telefónica o internet siempre es agradable y oportuna 1 2 3 4 5 
25. La empresa me informa oportunamente cuando hay descuentos en los 
productos 
1 2 3 4 5 
26. Mi decisión de compra de los productos se basa en la calidad del 
producto que ofrece la empresa 
1 2 3 4 5 
27. Mi decisión de compra de los productos es determinada por la 
variación de precio 











28. Mi decisión de compra de los productos varía de acuerdo al stock, 
cobertura o medio de transporte 
1 2 3 4 5 
29. Mi decisión de compra de los productos depende de la promoción 
empresarial de los productos 
1 2 3 4 5 
30. Mi decisión de compra de los productos de la empresa está relacionada 
a la calidad del servicio 
1 2 3 4 5 
31. La garantía ofrecida por los productos es importante a la hora de 
decidir la compra 
1 2 3 4 5 
32. La marca que compro es sinónimo de calidad 1 2 3 4 5 
33. Las formas de pago que ofrece la empresa influye en mi decisión de 
compra 
1 2 3 4 5 
34. Los descuentos que ofrece la empresa, influye en mi decisión de compra 1 2 3 4 5 
35. La venta de los productos vía internet facilita realmente el proceso de 
compra  





Cuestionario Comunicación Organizacional 
Edad.................................Sexo.............................Cargo en la empresa………………… 
Tiempo de servicios....................................................... 
El presente cuestionario tiene una lista de preguntas, lea cuidadosamente cada una de ellas 
y elija la respuesta que mejor convenga marcando con una X. De solamente una respuesta 
a cada pregunta en base a la escala que se le presenta y sin dejar ninguna en blanco. Toda 
la información que se obtenga será manejada confidencialmente. 
Nunca   1 
Casi Nunca  2 
A veces  3 
Casi Siempre  4 
Siempre  5 
 
1. Mi jefe atiende y escucha con atención a cada uno de los trabajadores  1 2 3 4 5 
2. Se me brinda sugerencias y opiniones sobre mi trabajo para poder mejorarlo 1 2 3 4 5 
3. Existe una atmosfera de confianza entre compañeros 1 2 3 4 5 
4. Mis jefes me escuchan y toman en cuenta mis opiniones 1 2 3 4 5 
5. Recibo toda la información que necesito para poder realizar eficientemente mi 
trabajo 
1 2 3 4 5 
6.  Mantengo una buena comunicación con mis compañeros de trabajo 1 2 3 4 5 
7. Tengo la suficiente confianza y libertad con mis jefes como para discutir 
problemas del trabajo 
1 2 3 4 5 
8.  Mi jefe utiliza un lenguaje comprensible cuando se dirige a mí 1 2 3 4 5 
9.  Los compañeros estamos suficientemente integrados para la solución de tareas 
y problemas 





10.Solicito y obtengo de mis jefes la información que recibieron acerca de mi 
trabajo   
1 2 3 4 5 
11. Las instrucciones que recibo son claras y precisas 1 2 3 4 5 
12.  Mantenemos una buena coordinación entre los compañeros de trabajo para la 
solución de tareas y problemas 
1 2 3 4 5 
13.Tengo confianza suficiente con mi jefe para poder hablar de mis problemas 
personales 
1 2 3 4 5 
14. Mi jefe me da la información de manera oportuna 1 2 3 4 5 
15. La comunicación entre los compañeros de trabajo se realiza de manera abierta 1 2 3 4 5 
 
 
